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 Razumevanje pomena marketinških aktivnosti in njihova organiziranost v glasbenih 
založbah na slovenskem trgu 
 
Splošni marketinški koncepti pogosto niso relevantni za manjša podjetja, zato zanje 
potrebujemo prilagojene modele. V tem raziskovalnem delu preučujemo delovanje in 
marketinško usmerjenost slovenskih glasbenih založb, ki se uvrstijo v kategorijo manjših 
organizacij. Raziskovanja se lotimo kvalitativno. Uporabimo analizo vsebine in primerjalno 
metodo. Izziv predstavlja že sama opredelitev glavnih funkcij glasbenih založb, ki so se z 
digitalno revolucijo močno predrugačile. Kot njihova pomembnejša vloga danes se izpostavi 
kuratorstvo glasbe, znamčenje pa se zdi ključna taktika za povečanje vpliva na trgu. Med 
domačimi založniki sicer zaznamo nerazumevanje splošnih marketinških konceptov. 
Marketingu pripisujejo velik pomen, vendar do makretinškega izražanja in delovanja čutijo 
odpor. Skozi aplikacijo dveh modelov, prilagojenih vrednotenju marketinške orientiranosti 
manjših podjetij, lahko glasbene založbe na slovenskem trgu označimo za marketinško šibke. 
Načrtovanja je malo in poteka predvsem na miselni ravni. Razlogi za to tičijo v časovni, 
finančni in kadrovski podhranjenosti. Prevladuje reaktivni, implicitni in enostavni marketing. 
Skozi raziskavo se pokaže potreba po razširitvi založniške dejavnosti, celostnejšem in bolj 
strukturiranem delovanju, konkretnejši implementaciji aktualnih praks in trendov ter okrepitvi 
marketinške usmerjenosti. Mednarodna osredotočenost se zdi nujna ter lahko lahko po 
mnenju nekaterih pomembno pripomore k dvigu marketinške zavesti in ureditvi domačega 
glasbenega trga. 
Ključne besede: marketinška usmerjenost, glasbene založbe, slovenski glasbeni trg. 
Understanding the value of marketing activities and their organization in record labels 
on Slovenian music market 
 
General marketing concepts are often not relevant for SME, therefore, model adaptations are 
required. In this research paper we are examining the functioning and marketing orientation of 
Slovenian music record labels, which all fall into the category of small businesses. The 
research is qualitative. We use content analysis as well as the comparative method. Even 
defining the core functions of record labels, which had drastically changed with the digital 
revolution, is challenging. Label's main role nowadays seems to be music curation, and 
branding represents the key tactic for increasing their influence on the market. There is a 
misunderstanding of the core marketing concepts. Local record labels ascribe a great value to 
marketing, but feel opposition towards marketing expression and activity. Through the 
application of two models, adapted for evaluating marketing orientation in SME, music record 
labels in Slovenia show weak marketing orientation. There is little planning, which mostly 
takes place on the mental level. The reasons can be found in time, financial and human 
resources deprivation. They use reactive, implicit and simple marketing. The research 
emphasises the need for expansion of record label activities, more holistic and structured 
approach, stronger implementation of contemporary practices and trends, and increase in 
marketing orientation. Many see international focus as crucial for developing a stronger 
marketing awareness and a stable local music market. 
Keywords: marketing orientation, record labels, Slovenian music market. 
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1 UVOD 
  
V Sloveniji imamo nedvomno izjemno zanimivo in kompleksno glasbeno sceno, znotraj 
katere deluje raznolik nabor glasbenih založb. Gre za majhen, specifičen in nišni glasbeni trg. 
Po širše sprejeti definiciji so glasbene založbe v osnovi proizvajalci in/ali producenti 
fonogramov, ki delujejo kot tržni zastopniki izvajalcev (Plantarič, 2011, str. 5). Toda 
zaznavanje vloge in funkcij glasbenih založb po vsem svetu je zadnji dve desetletji velika 
polemika globalne glasbene industrije. Digitalizacija z začetka 21. stoletja je predrugačila 
načine konzumiranja in dojemanje glasbe ter posledično preobrazila proizvodnjo, distribucijo 
in promocijo glasbenih del. Celotna glasbena industrija je bila primorana na novo definirati 
temeljne pojme in vzpostaviti nove načine dela. Na mednarodnem glasbenem trgu zaznavamo 
vrsto novih praks in trendov, slovenski glasbeni prostor pa se v veliki meri še vedno sooča z 
začetnimi izzivi digitalne revolucije. Problematično je že samo pojmovanje in organizacija 
osnovnih segmentov.  
Namen tega raziskovalnega dela je ugotavljanje aktualnega stanja glasbenega založništva v 
Sloveniji. Predvsem nas zanima stopnja marketinške zavesti glasbenih založnikov, kako so 
organizirane marketinške aktivnosti teh založb in s kakšnimi težavami se soočajo. Založbe v 
javnosti ne dobijo prav veliko pozornosti, raziskav in domače literature na glasbenem 
področju pa primanjkuje. To raziskovalno delo ponuja osnovo za nadaljnje, bolj fokusirano 
preučevanje, ki lahko pomembno pripomore k večji profesionaliziranosti, optimizaciji in 
(marketinški) motiviranosti slovenskih glasbenih založnikov. Mnogi namreč menijo, da so 
založbe ključni faktorji za vzpostavitev trdnega glasbenega trga pri nas. Marketing pri tem 
nedvomno igra veliko vlogo, saj ponuja vrsto različnih priložnosti za dvig prepoznavnosti in 
večjo uspešnost. Toda že na prvi pogled opazimo, da med založniki vlada zmedenost glede 
razumevanja marketinga, zato je ugotavljanje stopnje marketinške naravnanosti, uporabe 
marketinških konceptov in detektiranje glavnih težav, s katerimi se založbe na tem področju 
soočajo, ključno. Cilj je torej ugotoviti, kako marketinško usmerjene so domače glasbene 
založbe in kako (je) na njihov razvoj vpliva(la) digitalizacija. 
Najprej bomo s pregledom domače in tuje literature razumeli marketinško usmerjenost in 
posebnosti marketinga v manjših podjetjih. Različni avtorji namreč ugotavljajo, da splošna 
marketinška pravila v mikro in malih podjetjih pogosto niso relevantna (Binički, 2016, str. 
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15), v to kategorijo pa se uvrstijo prav vse glasbene založbe pri nas. Za preučevanje bomo 
tako uporabili posebna modela, prilagojena ugotavljanju vloge in pomena marketinga v 
manjših podjetjih – t. i. „novi model” avtorjev Simpsona, Taylorja in Padmorja (2011) in 
šeststopenjski Carsonov model (1990). Raziskave se bomo lotili kvalitativno z uporabo 
poglobljenih polstrukturiranih intervjujev. Za analiziranje bomo uporabili analizo vsebine in 
primerjalno metodo. Ugotovitve obeh modelov bomo med sabo primerjali ter osvetlili 
podobne slovenske raziskave marketinške usmerjenosti in študije s področja glasbene scene 
pri nas. Nato bomo pregledali osnovne pojme in prakse glasbene sfere, ki jih je med ostalim 
prinesla globalna digitalizacija, in opredelili aktualne trende, ki vplivajo na modele 
preučevanja marketinške naravnanosti. V diskusiji bomo ponudili tudi nekaj predlogov in 
izboljšav, ki se nam zdijo ključne za razvoj slovenske založniške in glasbene scene. 
  
9 
2 MARKETING IN MARKETINŠKA USMERJENOST 
 
2.1 UVOD V KONCEPT 
Razmišljanje o marketinški oz. tržni usmerjenosti (ang. marketing- ali market-orientation) 
se je pojavilo v prvi polovici 20. stoletja, vendar so koncept, presenetljivo, intenzivneje začeli 
razvijati šele v začetku 90. let z avtorji, kot so Kohli in Jaworski ter Narver in Slater. Kot pri 
večini tovrstnih teorij, se je tudi to izhodiščno pojmovanje razdelilo na dve perspektivi: 
vedenjsko in kulturološko. 
Kohli in Jaworski (1990) sta predstavnika vedenjskega oz. procesnega pogleda. Kot 
sugestira že ime, predpostavljata, da organizacije udejanjajo koncept marketinške 
usmerjenosti s sklopom določenih vedenj. Definicijo koncepta marketinške usmerjenosti 
strukturalizirata s tremi poslovnimi dejavnostmi: a) pridobivanje informacij, kar vključuje 
sedanje in prihodnje potrebe potrošnikov, b) širjenje informacij med vsemi oddelki v podjetju 
in c) odzivnost organizacije na pridobljene informacije (Kohli in Jaworski, 1990, str. 4–6). Na 
drugi strani imamo kulturološki pogled avtorjev Narverja in Slaterja (2000), ki pravita, da je 
marketinška usmeritev organizacijska kultura, ki kaže izjemne rezultate z osredotočenostjo na 
ustvarjanje superiorne vrednosti za kupce. V svojih raziskavah dokažeta jasno povezavo med 
(dolgoročno) marketinško usmerjenostjo in dobičkonosnostjo podjetij. V kulturološki koncept 
marketinške orientiranosti prav tako vpeljeta tri vedenjske komponente: usmerjenost k 
potrošnikom, usmerjenost h konkurentom in medfunkcijske oz. medoddelčne koordinacije 
(Narver in Slater, 2000, str. 69). Oba pristopa pa sta naletela na marsikatere kritike, ki 
izpostavljajo, da gre za preveč splošni in ohlapni definiciji (Gjergjek, 2003, str. 31). Mnogi 
avtorji poudarjajo, da je organizacija lahko uspešno marketinško usmerjena le, če popolnoma 
razume svoj trg (Zejnić, 2016, str. 11), kar pa pri nobenem od pogledov ni povsem v ospredju.  
Kotler piše, da organizacije s časom spreminjajo svoje temeljne usmeritve, ki se lahko 
gibljejo od izdelčne, proizvodne, prodajne, (družbeno-)marketinške in celostne marketinške 
usmerjenosti (Kotler, 2004, str. 17–27): 
a) Pri izdelčni usmeritvi je pomen na (stalnem) razvoju izdelkov. Značilna je predvsem 
za začetne ali prehodne faze organizacij. Od te je gotovo odvisen tudi razvoj ostalih 
usmeritev. 
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b) Proizvodna usmeritev poudarja produkcijsko učinkovitost, ekonomijo obsega in 
standarnizacijo izdelkov. Proizvodnja je tu pomembnejša od povpraševanja. To 
opazimo predvsem pri večjih podjetjih, ki proizvajajo velike količine produktov. 
Optimizacija je nedvomno pomembna, vendar moramo opozoriti, da je pri tem 
potrebno slediti tudi ekološkim, okoljskim in etičnim faktorjem proizvodnje, ne le 
ekonomskim.  
c) Prodajna usmeritev, pri kateri je glavni indikator uspešnosti količina prodaje. Za to 
vrsto usmeritve bi lahko rekli, da je najbolj odvisna od vseh ostalih. V današnjem 
globalnem, moderniziranem, izkustveno usmerjenem svetu zdi preveč enoznačna. 
d) Marketinška usmeritev po Kotlerju v ospredje postavlja dolgoročno zadovoljevanje 
potrošnikovih želja in potreb, kar sovpada s konceptoma predhodno omenjenih teorij. 
e) Pri družbeno-marketinški usmeritvi je poleg želja in potreb potrošnikov pomembna 
tudi dolgoročna blaginja družbe. Takšna podjetja delajo na dobrih odnosih z vsemi 
deležniki, kar v današnji družbi postaja ključen faktor diferenciacije. 
f) Pri celostni marketinški usmeritvi pa želi podjetje vzpostaviti dobre marketinške 
odnose tako z notranjim okoljem kot z relevantnimi deležniki ter družbenim in 
naravnim okoljem.  
Izbor usmeritve je odvisen od mnogih faktorjev. Lastnosti trga, na katerem podjetje deluje, so 
le eden od dejavnikov, ki narekujejo izbor načina poslovanja. Zavedati se moramo, da živimo 
v obdobju visoke hibridizacije vseh poslovnih aspektov. Globalna družba postaja vse bolj 
kritična in kliče po transparentnem, ozaveščenem in odgovornem delovanju. Marketinška 
usmeritev mora bolj kot kadarkoli doslej upoštevati široko paleto globalnih dejavnikov, ki 
stremijo k dobrobiti družbe. Kot vidimo iz pregleda literature, tako starejši kot novejši pogledi 
na marketinško usmerjenost skoraj brez izjeme govorijo o zadovoljevanju potrošnikovih 
potreb in želja, ki pa dandanes postajajo vse zahtevnejše. Zdi se, da je tudi marketinški svet 
končno prerasel idejo o pasivnem občinstvu, na katerem temeljijo starejši pristopi k uporabi 
množičnih medijev. Zaradi lahke dostopnosti informacij, inovativnih in interaktivnih orodij, 
kar nam omogoča sodobna tehnologija, se zdi tudi, da je celostna, integrirana, interaktivna in 
ozaveščena (družbeno-)marketinška usmerjenost neizbežna za doseganje dolgoročne 
uspešnosti. 
Tomášková (2008, str. 11–13) dejavnike, ki vplivajo na marketinško usmerjenost, razdeli 
na: 
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a) zunanje dejavnike: potrošniki/kupci (so pogoj, da sploh lahko govorimo o marketinški 
usmerjenosti), konkurenca, država (politike in zakonodajni ukrepi), gospodarstvo, 
nove tehnologije; 
b) notranje dejavnike: vodstvo (vrednote vodilnih narekujejo usmerjenost podjetja – 
boljši kot je odnos vodilnih do marketinga, višja je lahko raven marketinške 
usmerjenosti), zaposleni, vizija in cilji, strategije, organizacijska struktura in kultura. 
Njena shema predstavlja uporabno ogrodje, ki ga za analizo in boljše razumevanje lastne 
marketinške usmerjenosti v praksi lahko uporabijo organizacije različnih velikosti in 
naravnanosti. Gre za precej splošno in preprosto delitev, pri kateri bi lahko vsaki veji dodali 
več podkategorij. Ne glede na to, ali je podjetju bližji vedenjski ali kulturološki pristop, je 
analiza zunanjih in notranjih dejavnikov ključna za oblikovanje marketinške usmerjenosti, saj 
zajema tako analizo trga kot analizo podjetja (prav tam). 
Marketinška usmerjenost je nedvomno kompleksen koncept, ki deluje na več ravneh 
(Deshpandé, Farley in Webster, 1993, str. 24–32): a) kot kultura (skupne vrednote in 
prepričanja vseh zaposlenih, ki naj bi, po podani akademski definiciji, v središče pozornosti 
postavljali potrošnike), b) kot strategija (nenehno ustvarjanje boljše konkurenčne vrednosti), 
c) kot taktike (zaporedje medfunkcijskih dejavnosti, usmerjenih k zadovoljevanju izraženih 
ter latentnih želja in potreb potrošnikov ter pridobivanju novih kupcev). Ne glede na to, katera 
raven je v določenem podjetju dominantna, vse tri v ospredje postavljajo kupce. Pri tem 
ločimo med reaktivno in proaktivno marketinško naravnanostjo (Narver, Slater, Stanley, 
MacLachlan in Douglas, 2004, str. 336). Pri prvi gre za razumevanje in izpolnjevanje 
izraženih potreb potrošnikov, pri drugi pa za raziskovanje in iskanje njihovih latentnih potreb. 
Analiza potrošnikov se torej zdi ključna. Ob tem zaključku se nam ponuja že omenjena misel 
o dejavnosti oz. pasivnosti potrošnikov ali občinstva. V kolikšni meri lahko podjetja dejansko 
izbirajo svoje kupce? So večinoma organizacije tiste, ki s svojim delovanjem pritegnejo 
določeno vrsto potrošnikov ali se mora podjetje res v tolikšni meri prilagajati določenemu 
segmentu, ki ga po analizi zazna kot svoj ciljni trg? V kolikšni meri lahko podjetje vpliva na 
miselnost potrošnikov in kakšno moč imajo odjemalci nad delovanjem podjetij? Odgovore 
moramo iskati v posebni poglobljeni analizi, ki je odvisna od vrste podjetja in trga, na 
katerem deluje, v tem raziskovalnem delu pa bomo mnenja iskali le pri upravljalcih glasbenih 
založb na slovenskem glasbenem trgu. 
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Na drugi strani raziskave Deshpanda in drugi (1993, str. 26) kot najuspešnejše organizacije 
vidijo tiste, ki: a) so usmerjene k doseganju ciljev, s poudarkom na konkurenčni prednosti, b) 
stremijo h kohezivnosti in tradicionalnosti in c) poudarjajo kreativnost, inovativnost in 
podjetnost. Gre torej za marketinške, klanske in adhokracijske kulture, ki se jim na prvi 
pogled zdi skupna predvsem jasna vizija. Ta je sicer lahko usmerjena k potrošnikom, vendar 
nam tretja točka tu ponuja širše idejno polje. Pri tem moramo poudariti, da se je hierarhična 
kultura, pri kateri je poudarek na pravilih in utečenih postopkih, izkazala za najmanj uspešno 
(Deshpandé in drugi, 1993, str. 26). Zdi se, da so skupne vrednote, določena stopnja 
fleksibilnosti in dobro vzdušje znotraj organizacij prav tako pomembni za uspešnost podjetij, 
s poudarkom na holističnem, integriranem pristopu k poslovanju. 
 
2.2 MARKETINŠKA USMERJENOST MANJŠIH PODJETIJ 
Različni avtorji ugotavljajo, da splošna marketinška pravila v mikro in malih podjetjih 
pogosto niso relevantna (Binički, 2016, str. 15). Večinoma gre za neodvisne organizacije, v 
katerih je menedžer tudi lastnik. Za takšna podjetja je značilno, da jih na oseben način vodi 
ena oseba ali majhna skupina, načeloma delujejo na lokalnem ali regionalnem trgu in so 
relativno majhna znotraj svoje dejavnosti (Carson, 1990, str. 8–9). Kot najpogostejše ovire, s 
katerimi se soočajo manjša podjetja, avtorji izpostavljajo omejena finančna in kadrovska 
sredstva, pomanjkanje strokovnega znanja in omejen vpliv na tržišče (Carson, 1990, str. 9; 
Zejnić, 2016, str. 54), kar se izkazuje tudi v praksi. Za ta podjetja je značilen status 
konstantnega gašenja požarov, zato jim v t. i. „miselnosti preživetja” in preobremenjenosti z 
vsakodnevnimi dejavnostmi pogosto primanjkuje dolgoročne strateške usmeritve in 
načrtovanja. Njihova marketinška usmerjenost je tako po naravi bolj reaktivna kot proaktivna 
(McGrath in O’Toole, 2011, str. 60). Marketing v manjših podjetjih je zato bolj spontan, 
ohlapen, neformalen, slabše organiziran, nestrukturiran in se običajno prilagaja značilnostim 
industrije, znotraj katere podjetje posluje (Gilmore in drugi, 2001, str. 6). Mikro in mala 
podjetja se vse bolj pomikajo k storitveno naravnanim in holističnim pristopom (Biloslavo, 
Faganel, Kodrič in Trnavčevič, 2012, str. 24–25), ki prevzemajo celostni in odnosni 
marketing. Tu je poudarek na dolgoročni interakcijski naravnanosti med podjetjem, 
njegovim notranjim okoljem, relevantnimi deležniki ter družbenim in naravnim okoljem 
(Gummesson v Jančič 1999, str. 129). Ključnega pomena je vzpostavljanje dobrih 
marketinških odnosov, ki so zasnovani na zaupanju in ohranjanju povezanosti med 
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udeleženimi v menjavi, etičnih načelih in zavestnem odnosu do okolja (Zupančič, 1998, str. 
59). Iz tega se je razvil tudi mrežni marketing, ki temelji na mreži osebnih poznanstev 
lastnika/menedžerja in zaposlenih. Gilmore in sodelavci (Gilmore, Carson in Grant, 2001, str. 
9) za povezovanje, informiranje, razvoj panoge in njenih trendov prav tako izpostavljajo 
pomen združenj in sindikatov. Manjša podjetja so že po naravi bolj vključena v tesnejša 
sodelovanja z drugimi akterji na trgu in so od teh povezav pogosto tudi življenjsko odvisna 
(Binički, 2016, str. 12). 
2.2.1 SPECIALIZIRANI MODELI MARKETINŠKE USMERJENOSTI ZA 
MANJŠA PODJETJA 
2.2.1.1 „NOVI MODEL” MARKETINŠKE USMERITVE ZA MANJŠA PODJETJA 
Za raziskovanje vloge in pomena marketinga v manjših podjetjih ter diagnosticiranje 
njihovega trenutnega stanja so Simpson, Taylor in Padmore (2011) razvili t. i. „novi model”. 
Dimenzija vloge marketinga se navezuje na notranjo usmeritev podjetja ter samo 
načrtovanje in razumevanje, dimenzija pomena marketinga pa se nanaša na marketinške 
dejavnosti. 
Tabela 2.1: Vloga in pomen marketinga manjših podjetij 
 
VLOGA 
MARKETINGA 
(notranja 
usmeritev) 
 
velika 
2. Organizacija z 
dominantnim 
marketingom 
1. Organizacija, ki jo 
vodi marketing 
 
majhna 
4. Marketinško 
neodvisna organizacija 
3. Marketinško šibka 
organizacija 
majhna velika 
POMEN MARKETINGA (zunanja usmeritev) 
Vir: Žabkar in Zbačnik (2006, str. 3). 
14 
Organizacije razporedijo v štiri kategorije, ki marketinško usmerjenost pojasnjujejo skozi 
strateške karakteristike podjetij: 
1) Organizacije, ki jih vodi marketing – vodje  
Organizacije marketingu pripisujejo velik pomen in vlogo. Marketinške dejavnosti se 
osredotočajo na vzdrževanje tržnega deleža in konkurenčno prednost, saj se načeloma gibljejo 
na konkurenčno zelo zahtevnem trgu. Od takšnih organizacij se pričakuje, da bodo imele 
marketinški oddelek s solidnim proračunom, ki se osredotoča na dolgoročne marketinške 
strategije in inovativnost, da bodo sledile novim trendom in tehnologijam ter sredstva 
namenjale tudi za raziskave in razvoj (Simpson in drugi, 2011, str. 35–36). 
2) Organizacije z dominantnim marketingom – izzivalci  
V teh organizacijah marketing narekuje strateško načrtovanje. Vanj se veliko vlaga, a pogosto 
ne prinaša rezultatov, saj gre predvsem za vrsto podjetij, ki imajo „zagotovljene kupce” (večje 
stalne naročnike ali celo lokalne oblasti). Avtorji zato ta pristop označijo kot neuravnotežen. 
Izpostavijo dva možna scenarija podanega pristopa: a) marketing je nepotrebno breme, b) 
organizacija se želi repozicionirati na trgu (pridobiti drugačne vrste potrošnikov) in/ali 
pridobiti večji tržni delež, da bi postala organizacija, ki jo vodi marketing (Simpson in drugi, 
2011, str. 36). 
3) Marketinško šibke organizacije – sledilci  
Takšne organizacije marketingu pripisujejo velik pomen v smislu ohranitve tržnega deleža in 
rasti na trenutnem trgu, hkrati pa mu ne namenjajo časa in v marketing ne investirajo, saj se 
ne zavedajo dobro lastnih poslovnih potreb. Takšna podjetja praviloma nimajo marketinškega 
oddelka ali usposobljenega marketinškega kadra, ki bi načrtoval marketinške dejavnosti in jih 
tudi uresničeval. Pogosto je prisotna prodajna usmeritev s fiksacijo na ceni. V to kategorijo 
spadajo organizacije, ki se ne zavedajo lastnega marketinškega potenciala ali pa ne zaznavajo 
potrebe po rasti (Simpson in drugi, 2011, str. 36–37). 
4) Marketinško neodvisne organizacije – nišni  
Podobno kot organizacije z dominantnim marketingom, imajo tudi te „zagotovljene 
potrošnike”, le da se zavedajo, da marketinga ne potrebujejo, zato se mu ne posvečajo. Za 
preživetje jim zadoščajo stalni kupci (včasih je to samo eden), na trgu nimajo veliko 
tekmecev. Avtorji opozarjajo, da gre za kratkoročno usmerjen pristop, ki podjetju ne 
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zagotavlja stabilnosti. Čeprav te organizacije niso odvisne od marketinga, so odvisne od 
nekaterih zunanjih dejavnikov, ki lahko usodno vplivajo na njihov obstoj (Simpson in drugi, 
2011, str. 37). 
2.2.1.2 CARSONOV MODEL 
Carson (1990) vlogo in pomen marketinga v malih podjetjih ocenjuje skozi šest perspektiv, ki 
vsaka posebej osvetljujejo določeno področje marketinških dejavnosti, hkrati pa jih je za širše 
razumevanje stanja potrebno gledati skupaj, kot prepleteno celoto. Pri raziskavi je pomembno, 
da predhodno upoštevamo naravo produktov (kako se marketinški pristopi razlikujejo glede 
na različne vrste izdelkov) in trge, na katerih podjetje deluje (geografski trgi in segmentacija) 
(Carson, 1990, str. 18). 
Slika 2.1: Carsonov model za ugotavljanje vloge in pomena marketinga v manjših podjetijh 
 
Vir: Carson (1990, str. 28). 
1) Omejitve v marketingu 
Carson pod prvo točko izpostavi tri področja omejitev, s katerimi se pri marketingu 
najpogosteje soočajo mala podjetja (Carson, 1990, str. 18–19): 
a) Poraba (koliko časa in denarja lastnik/zaposleni vlaga/jo v marketinške dejavnosti): 
a) Minimalna (usmerjeni predvsem na proizvodnjo ali opravljanje storitev), 
Marketinško 
načrtovanje 
Situacijske 
posebnosti 
Krizno 
načrtovanje 
Prilagoditve 
marketinški
m teorijam 
Stopnja 
marketinške
ga razvoja 
Stopnje 
marketinških 
dejavnosti 
Omejitve 
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b) Omejena (cilj je povečanje prodaje in širitev trga), 
c) Znatna (močna marketinška usmerjenost). 
b) Strokovno znanje ((marketinška) izobrazba, tehnološko znanje) 
c) Vpliv (prepoznavnost na trgu): 
a) minimalen, 
b) omejen, 
c) znaten. 
2) Stopnje posploševanja  
V treh stopnjah ocenjuje, kako podjetje razume marketing in kako prilagaja svoje marketinške 
koncepte razmeram, v katerih deluje (Carson 1990, str. 19–21): 
a) Splošni koncepti (marketing in marketinške dejavnosti so na osnovni ravni, 
zgledujejo se po marketinški literaturi, ki je za mala podjetja pogosto neuporabna); 
b) Specifični koncepti, prilagojeni panogi (marketinške prakse in pravila so značilna za 
dejavnost podjetja); 
c) Situacijske posebnosti (marketing je inovativen in domiselen, prilagojen okoliščinam 
in značilnostim malih podjetij). 
3) Načrtovanje proti dejavnostim 
Tretja perspektiva modela preučuje razmerje med pomenom in pozornostjo, ki ju mala 
podjetja namenjajo marketinškemu načrtovanju na eni strani in marketinškemu delovanju oz. 
dejavnostim na drugi strani (Carson, 1990, str. 21–23). To je po Carsonu: 
a) minimalno (navadno prevladujejo marketinške dejavnosti) ali 
b) uravnoteženo (marketinške dejavnosti so ustrezno načrtovane). 
4) Prilagojeno marketinško načrtovanje za manjša podjetja 
Podjetje prilagaja marketinško načrtovanje glede na svoje notranje dejavnike (ki jih lahko 
kontrolira: marketinški splet, cilji, vizija, struktura, notranje okolje, marketinške strategije …) 
in zunanje dejavnike (so izven kontrole podjetja: marketinško okolje, ciljni trgi, 
pozicioniranje, segmentacija, tržne priložnosti, marketinški trendi, konkurenti, uporabniki …) 
(Carson, 1990, str. 23–24). To prilagoditev vrednotimo kot: a) delno (splošni marketinški 
koncepti, neprimerno vlaganje v marketing ipd.) ali b) znatno. 
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5) Stopnje marketinškega razvoja 
Peta perspektiva preučuje marketinške aktivnosti in spremlja njihov razvoj skozi različne faze 
oz. življenjske cikle podjetja (Carson 1990, str. 24–27): 
Prva stopnja: Reaktivni marketing (značilna za novoustanovljene družbe, pogosto temelji 
na poslovanju preko osebnih poznanstev in osebnem stiku s strankami, računa na „word-of-
mouth” promocijo). 
Druga stopnja: Pospeševalni marketing (spontane, nenadne in včasih nepremišljene 
promocijske dejavnosti, glavni namen je pospeševanje prodaje). 
Tretja stopnja: Podjetniški marketing (instiktivni marketing, menedžer/lastnik se zaveda 
pomembnosti marketinga za povečanje prodaje, uporablja še druge, manj konvencionalne 
kanale za promocijo). 
Četrta stopnja: Proaktivni marketing (profesionalni marketinški oddelek z marketinškimi 
strokovnjaki, integriranimi strategijami in jasno definiranimi cilji). 
6) Stopnje dejavnosti 
Zadnji model se v veliki meri nanaša na predhodne modele Carsonovega spleta. Ocenjuje 
tehnike marketinških praks skozi koncept marketinškega načrtovanja. Dopušča tri načine 
marketinškega delovanja (Carson 1990, str. 27–28): 
a) Malo ali brez marketinga (nerazumevanje marketinga, nepoznavanje lastnih 
potrošnikov in trgov, le odgovarjajo na povpraševanje (reaktivna marketinška 
usmerjenost)); 
b) Implicitni in preprosti marketing (instinktivne, spontane marketinške dejavnosti, 
vendar pomanjkljaj finančnih virov in strokovnega znanja); 
c) Eksplicitni in sofisticiran marketing (koordinirano in intergrirano marketinško 
delovanje z jasnimi cilji in nameni). 
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2.2.2 PRIMERJAVA OBEH MODELOV ZA UGOTAVLJANJE MARKETINŠKE 
USMERJENOSTI  
Tako Carsonov model (1990) kot „novi model” avtorjev Simpsona, Taylorja in Padmorja 
(2011) sta opisna in uporabljata kvalitativno metodo, kar ponuja dovolj prostora za 
poglobljeno analizo. S pomočjo „novega modela” lahko ustvarimo percepcijski zemljevid in 
podjetja pozicioniramo na BCG matriko. Gre za prilagodljiv, a enoznačni model. Ponujene 
kategorije delujejo preveč posplošeno za manjša podjetja. Sicer koncept pušča možnosti za 
nadgrajevanje in širjenje teorij, kar je v tehnološko tako spremenljivem času izjemnega 
pomena, a osnovna teorija ne deluje dovolj aplikativno. „Novi model” podaja manj konkretne 
možnosti za razvoj organizacij, saj omogoča le pozicioniranje podjetij na eno ali več 
ponujenih dimenzij. Carsonov model osvetljuje več specifičnih področij za preučevanje 
marketinške naravnanosti v manjših podjetjih, omogoča definiranje prednosti in slabosti na 
področju marketinga, spremljanje napredka v različnih marketinških kategorijah ter spodbuja 
nadaljnje razmišljanje o možnih izboljšavah. Analizi pristopa bolj sistematično in 
poglobljeno. Carson sicer proučevanje marketinške naravnanosti razčleni na šest t. i. 
modelov, ki jih v tej nalogi imenujemo perspektive, saj se zasnova šestih ločenih modelov zdi 
nepotrebna. Predvsem prvi, drugi, tretji in četrti „model" so pravzaprav dejavniki, ki vplivajo 
na peti in šesti „model", ne pa samostojne kategorije. Čeprav Carson večkrat poudari, da je 
podane perspektive treba gledati kot celosten, prepleten sistem (Carson, 1990, str. 28), se 
poimenovanje zdi preambicijozno. 
Oba modela pri ocenjevanju upoštevata notranje in zunanje dejavnike ter omogočata analizo 
trenutnega stanja. Kljub temu da sta prilagojena za manjša podjetja, oba preveč posplošujeta 
in ne dopuščata dovolj fleksibilnosti za proučevanje različnih trgov. Za večino organizacij s 
kulturnega področja, ki je že samo po sebi izjemno kompleksno in raznoliko v svoji strukturi, 
nista dovolj specifična, zato iz njiju ni mogoče izvesti preprostih in jasnih implikacij. 
Tako najdemo uporabo teh dveh konceptov predvsem za preučevanje marketinške 
usmerjenosti manjših prodjetij z bolj splošnimi potrošniškimi izdelki ali vsakodnevnimi 
storitvami. 
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2.3 SLOVENSKE ŠTUDIJE MARKETINŠKE USMERJENOSTI IN MARKETINGA 
TER GLASBENEGA PODROČJA 
Slovenske študije so relativno veliko pozornosti namenile raziskovanju marketinške 
usmerjenosti, vendar se posvečajo predvsem večjim podjetjem v industrijskih (produktnih), 
tehnoloških in strogo poslovnih sektorjih (Bodlaj, 2010, str. 17). Pri teh se kot merska 
instrumenta za merjenje marketinške naravnanosti najpogosteje uporabljata kvantitativni 
lestvici MARKOR (Kohli in drugi, 1993) in MKTOR (Narver in Slater, 1990). Sestavljeni sta 
iz zaporedja trditev, ki se nanašajo predvsem na marketinška vedenja podjetij. Na podlagi 
pridobljenih rezultatov raziskovalci ocenijo stopnjo marketinške naravnanosti (Rožič, 2016, 
str. 34), ne posvečajo pa se globljim kvalitativnim ugotovitvam. Ta pristop je pogostejši pri 
novejših študijah, ki se vse več posvečajo tudi mikro in malim podjetjem, saj izpostavljajo 
dejstvo, da je marketinški pristop pri teh družbah pogosto precej bolj specifičen in potrebuje 
več fleksibilnosti. Toda ugotovimo lahko, da tudi marketing v manjših podjetjih pri nas še ni 
dovolj raziskan (Binički, 2016, str. 29). 
Znaten primankljaj podobnih raziskav je posebej opazen v kulturi. Na glasbenem področju v 
Sloveniji sicer najdemo nekaj relevantnih raziskav, kot so digitalizacija glasbe (Mramor, 
2018), opredelitve in trendi domače glasbene industrije (Beznec, 2002; Levičar 2009)), razvoj 
fonogramske industrije in piratstvo v Sloveniji (Šarac, 2002), dojemanje glasbenikov kot 
tržnih znamk in njihov menedžment (Tomažinčič, 2008; Plantarič 2012) ipd. Najdemo tudi 
štiri relativno aktualna raziskovalna dela, ki se direktno dotikajo delovanja glasbenih založb 
pri nas. Prvo ponudi t. i. odločitveni model, ki naj bi glasbenikom pomagal pri izbiri založbe 
(Bajželj, 2009), drugo se dotika novomedijskega modela glasbene založbe v Sloveniji (Rimc, 
2011), tretje preučuje zgodovino alternativnih glasbenih založb pri nas (Breznikar, 2014), 
četrto pa se posveti kompetencam zaposlenih v glasbenih založbah (Potočnik, 2013). Po 
pregledu obstoječih raziskav nismo našli nobene študije, ki bi se specifično ukvarjala z 
marketingom glasbenih založb. Glasbena sfera je izjemno zahtevna že za samo definicijo. 
Različna glasbena področja, klasično, komercialno in alternativno, bi potrebovala posebno 
pozornost, ki je zaenkrat še primanjkuje. 
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3 PREGLED GLASBENE INDUSTRIJE IN GLASBENEGA ZALOŽNIŠTVA 
 
3.1 OSNOVNI POJMI IN TRADICIONALNI MODEL 
Glasbena panoga je že celo stoletje pomemben element globalne industrije. Pojem glasbene 
industrije so nekoč enačili s fonogramsko industrijo, saj je bila ta v svoji zlati dobi v drugi 
polovici 20. stoletja izredno dobičkonosna. Fizična prodaja plošč in kaset je od razvoja 
glasbene industrije prinesla več bilijard dolarjev zaslužka, kar glasbeno industrijo še vedno 
umešča v sam vrh svetovnih industrij (Voogt, 2017, str. 14–15). Proizvajalci fonogramov, 
glasbene založbe in avdio-vizualni masovni mediji za mnoge predstavljajo jedro glasbene 
industrije (Beznec, 2002, str. 2), vendar ta danes zajema veliko več kot le produkcijo nosilcev 
zvoka (Williamson in Cloonan, 2007). Danes gre predvsem za storitveno industrijo, katere 
končni produkt je izkušnja (Longhurst, 2007, str. 41). 
Nekaj osnovnih dejavnosti glasbene industrije po Strasserju (2009): 
a) sestavljanje in izvajanje glasbe (avtorji, izvajalci); 
b) ustvarjanje, množenje, distribucija in prodaja glasbenih posnetkov (glasbene založbe, 
„publisherji”, producenti, studiji, glasbeni inženirji, spletne trgovine, institucije za 
avtorske pravice ...); 
a) javno nastopanje in promocija nastopov (agenti, „bookerji”, promotorji, glasbena 
prizorišča, PR-agenti, ...), 
b) menedžment (iskalci talentov oz. A & R, glasbeni menedžerji, odvetniki ...); 
c) glasbeni mediji (TV in radio postaje, tiskani in digitalni mediji, internetni portali, 
novi mediji, glasbeni novinarji in kritiki) … 
Glasbene založbe (ang. record labels) so v osnovi proizvajalci in/ali producenti fonogramov, 
iz prakse pa vemo, da njihovo delo zajema precej več kot to. Tradicionalna vloga založb je, da 
delujejo kot tržni zastopniki izvajalcev in se načeloma tudi ukvarjajo z njihovim razvojem. 
Glavne funkcije obsegajo spodbujanje in omogočanje ustvarjanja glasbe, proizvajanje 
glasbenih del (finančna podpora pri ustvarjanju (snemanju) glasbenih del in proizvodnji 
(izdajanje) fizičnih izvodov) in distribucija glasbe (Passman, 2009, str. 63). Tradicionalni 
poslovni model glasbenih založb marketingu pripisuje pomembno vlogo. Ta predstavlja 
velik del klasične organizacijske strukture. Osrednji element te strukture je poseben A & R 
(artists and repertoire) oddelek, ki se osredotoča na iskanje novih talentov in s tem novih 
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tržnih priložnosti. Nato se marketinške dejavnosti porazdelijo na več različnih področij: a) 
marketinški oddelek skrbi za predstavitev glasbenikov in njihovih izdelkov (ukvarja se z 
razvojem tržnih poti in javne podobe); b) oddelek za PR in promocijo si prizadeva za 
pojavljanje glasbenih izvajalcev v medijih in predvajanje njihovih del na glasbenih postajah; 
c) prodajni oz. distribucijski oddelek je zadolžen za odpošiljanje del trgovcem in vsem 
ostalim, vpletenim v distribucijski splet. Tej tradicionalni strukturi, ki je značilna predvsem za 
večje internacionalne glasbene založbe prejšnjega stoletja, Passman (2011, str. 63) doda še 
oddelek za nove medije (spremlja novosti v svetovni glasbeni industriji ter jih vpelje v 
poslovanje založbe) in mednarodni oddelek za poslovanja na tujih trgih. Gre torej za celostno 
upravljanje in investiranje v glasbenikovo kariero. 
Na drugi strani imamo še t. i. „publisherje”, ki pa so tržni zastopniki avtorja in v večini 
primerov tudi (so)lastniki mehanskih pravic (tj. avtorske pravice za fizična glasbena dela) 
(Passman, 2009, str. 230). Njihova glavna naloga je predvsem upravljanje avtorskih pravic; 
registracija del, eksploatacija glasbe (izvajalcem, filmarjem, radijcem, oglaševalcem, večjim 
podjetjem, založbam …) ter zbiranje in izplačevanje izkupička avtorskih pravic s strani 
kolektivnih organizacij in distributerjev (Passman, 2009, str. 230; Plantarič, 2011, str. 5). V 
veliko primerih založba prevzema vlogo publisherja oz. vzpostavi svoj publishing oddelek, ki 
ustvarja nove možnosti izpostavitve izvajalca (poleg klasičnih radijskih in televizijskih 
predvajanj še licenciranje glasbenih del za oglaševanje, umeščanje glasbe v videoigre ipd.) 
(Voogt 2017, str. 9–10). Dobesedni prevod angleškega izraza „publisher” je sicer „založnik”, 
kar v sloveniji lahko povzroči nekaj zmede. V tem raziskovalnem delu smo se odločili 
ohraniti tuje poimenovaje in glasbene založbe označevati kot založnike, saj na slovenskem 
trgu ta dva segmenta praviloma nista ločena. 
 
3.2 GLASBENA INDUSTRIJA V DIGITALNI DOBI 
Tehnološke novitete osemdesetih s pojavom interneta in digitalizacijo predstavljajo 
zgodovinsko prelomnico tudi za glasbo. Čeprav Šarac (2002, str. 12) fonogramsko industrijo 
označi za pionirja v dobi digitalne tehnologije in internetne trgovine, lahko iz vrste globalnih 
poročil razberemo, da je trajalo kar nekaj časa, da so se založbe sprijaznile z novimi trendi in 
prevzele nove načine poslovanja. V tej raziskovalni nalogi nas zanimajo predvsem trendi, ki 
so in še vedno najbolj vplivajo na modele marketinške usmerjenosti glasbenih založb in 
glasbene industrije nasploh. Pregled literature namreč pokaže, da so velike založbe v zadnjih 
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desetletjih pravzaprav nasprotovale vsakršnemu tehnološkemu napredku, ki bi z alternativnim 
načinom menjave glasbe potencialno omilil dobiček od klasične fizične prodaje (Dias dos 
Santos, 2016, str. 20–23; Tomažinčič, 2008, str. 17). Zaradi takšnih situacij je fonogramska 
oz. založniška industrija v novem tisočletju precej izgubila na zaupanju in ugledu. 
Pojav „P2P tehnologije” namreč ogrozi premoč večjih založb. Te so se sprva podale v sodni 
pregon organizacij, ki omogočajo brezplačno nalaganje in prenašanje glasbe (prva „peer-to-
peer” platforma je bil Napster) zaradi kršitve avtorskih pravic (Dias dos Santos, 2016, str. 
15–16). Med raziskovalci tako vlada precej kritike na počasen in negativen odziv glasbene 
industrije na razvoj digitalnih tehnologij. Hkrati študije kažejo, da je imelo digitalno piratstvo, 
kljub začetni finančni izgubi, na fonogramsko industrijo, izvajalce in založbe dolgoročno 
pozitiven učinek. Ugodno je vplivalo na druge segmente glasbenega trga, kot so javno 
nastopanje, popularnost glasbenih festivalov, promocija „od ust do ust”, prodaja promocijskih 
produktov (ang. merchandise), razvoj pretočnih platform itd. (Curien in Moreau, 2009, str. 1–
3; Gamal in McKenna, 2012; Plantarič, 2009).  
Digitalna revolucija prinese nove načine distribucije in promocije glasbe ter nove platforme 
tudi za ustvarjalce, s katerimi lahko povečajo interakcijo s svojo publiko, hkrati pa postanejo 
manj odvisni od založb in interesov panoge (Plantarič, 2012, str. 43). Drugačni formati in 
načini poslušanja glasbe so tudi razlog za drugačen način dela (Tomažinčič, 2008, str. 54). 
Glasba postane mobilna, se globalizira, novi modeli pa stremijo k pretočnosti in odpirajo nove 
teritorije (Global Music Report, 2018, str. 23). V digitalni ekonomiji zdaj trg narekujejo 
uporabniki (Krueger, Lu in Swatman, 2003). Glasbeni posel se transformira iz tradicionalnega 
lastniškega modela (ang. ownership model) v model dostopnosti (ang. access model) (Dobie, 
2001, str. 140), glasbene založbe pa se s tehnološko revolucijo preobrazijo iz izdelčno 
usmerjenih podjetij (ang. product-based companies) v medijske glasbene družbe (ang. music-
based media companies) (Nash v Global Music Report, 2018, str. 21). Nišni digitalni 
marketing v digitalni dobi izpodriva množično trženje (Tomažinčič, 2008, str. 11). V tem 
obdobju prav tako opazimo znatni upad fizičnih medijev, ostali tradicionalni mediji pa so se 
primorani redefinirati in prilagoditi novim trendom. Zanimivo je dejstvo, da zaslužek 
fonogramske industrije od digitalne glasbe zadnja leta vztrajno narašča in globalno 
predstavlja celo največji delež prihodkov za glasbene založbe. Digitalna prodaja in pretočne 
platforme so v letu 2017 fonogramski industriji prinesle 54 % prihodka, medtem ko fizična 
prodaja predstavlja 30 % (Global Music Report, 2018. str. 11).  
23 
Investiranje in trženje novih talentov ostajata najpomembnejši funkciji glasbene panoge 
(Plantarič, 2012, str. 29), vendar pa se delovanje glasbenih založb kaže skozi nove trende in 
nove poslovne modele, ki ključno vplivajo na razvoj marketinške usmerjenosti: 
a) „360 pogodbe” – založba pokriva vse aspekte glasbenikove kariere in iz vseh delov 
pobira procente (Plantarič, 2012, str. 47); 
b) Pretočne platforme leta 2013 prinesejo ponovno rast glasbenega trga in glasbo še 
dodatno globalizirajo. T. i. „streaming servisi” odpirajo nove teritorije, omogočajo 
lažji vstop na nove trge, predstavljajo novo vrsto prihodka za glasbenike in založbe ter 
ponujajo relevantne statistične podatke, ki narekujejo strateška načrtovanja glasbenih 
karier (Global Music Report, 2018, str. 13–23). Skupni prihodek „streaminga” je v 
zadnjem letu narasel za 41.1 %, celotno rast globalne fonogramske industrije za 8.1 % 
v letu 2017 pa pripisujejo ravno uporabi platform, kot so Spotify, iMusic, Google 
Play, Amazon ipd. (Global Music Report, 2018, str. 10); 
c) „Database” marketing – nova tehnologija omogoča spremljanje statističnih podatkov 
za oblikovanje strategij, personaliziranje vsebine, gradnjo dolgoročnih odnosov z 
uporabniki, iskanje konkurenčnih prednosti, razumevanje in lažje targetiranje ciljnih 
skupin, spoznavanje poslušalskih navad itd. (Capodilupo, 2015, str. 16–24); 
d) „Influencer” marketing – vplivnež (ang. influencer) je nekdo, ki ima vpliv na večjo 
množico ljudi (Dias dos Santos, 2015, str. 80). Ti „oblikovalci okusov” (ang. 
tastemakers (Dobie, 2001, str. 139)), pogosto predstavljajo strokovnjake z določenega 
področja. Raziskave kažejo, da informacije oz. priporočila s strani kredibilnega vira 
vplivajo na prepričanja, mnenja, odnose in vedenja potrošnikov, zato „influencer 
marketing” označujejo za enega bolj (cenovno) učinkovitih marketinških trendov 
danes (Cheah, Radzol, Lim in Wong, 2017, str. 20–21); 
e) Družbena omrežja – z rastjo platform, kot so Facebook, Youtube in Instagram, so 
postali spletni kanali eni najpopularnejših in najpomembnejših načinov promocije 
glasbe (Plantarič, 2012, str. 37–38), hkrati pa dajejo prostor kritični masi; 
f) Mobilni marketing – uporaba mobilnih aparatov danes prekaša uporabo namiznih 
računalnikov in tudi dostopanje do družbenih omrežij je najpogostejše prav z mobilnih 
naprav (McLeod, 2018). Aktualne raziskave kažejo, da 75 % uporabnikov glasbo 
večinoma posluša preko pametnih telefonov (Music Consumer Insight Report, 2018, 
str. 11); 
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g) “Video streaming” oz. predvajanje avdio-vizualnih posnetkov v letu 2018 
predstavlja več kot polovico internetnega konzumiranja glasbe (Music Consumer 
Insight Report, 2018, str. 27); 
h) Znamčenje – vizualna reprezentacija in diferenciranje sta v dobi internetne 
vseprisotnosti ključnega pomena. Glasbeni izvajalci in založbe so postali blagovne 
znamke. Z “brendiranjem” si gradijo identiteto (želena podoba) in projecirajo določen 
imidž (dejansko stanje oz. percepcija projecirane identitete v očeh porabnikov) 
(Plantarič, 2012, str. 56); 
i) Sponzorstva in partnerstva – možnosti sofinanciranja raznih projektov (glasbenih 
dogodkov, izdaj, izvajalcev itd.) s pomočjo različnih podjetij („product/brand 
placement”) (Plantarič, 2012, str. 43). Pri večjih založbah in izvajalcih, kjer se 
nagovarja širše množice, so sponzorski dogovori navadno bolj komercialno naravnani, 
manjše založbe in izvajalci pa se sponzorstva lahko poslužujejo skozi lupo nišnega 
marketinga. Pri tem ne gre toliko za finančne vložke s strani sponzorjev, kot za 
partnerska sodelovanja med dvema entitetama s podobno vizijo in vrednotami ter 
sorodnimi, a ne enakim občinstvom (Tomažinčič, 2008, str. 22); 
j) Razmah glasbenih festivalov in turnej – javno nastopanje vse od leta 2014 suvereno 
postaja eden najprofitnejših sektorjev znotraj glasbene industrije (Gamal in College, 
2012, str. 37); 
k) Showcase oz. predstavitveni festivali – združujejo koncerte s konferencami o 
glasbenem poslu in glasbenim industrijam dajejo platformo za mreženje, odkrivanje 
novih talentov, širjenje posla ter izmenjavo znanja, izkušenj in dobrih praks (INES 
festivals, 2018); 
l) Licenciranje (ang. synchronization deals) – prihodek od uporabe glasbe v 
oglaševanju, filmski panogi, videoigrah, televizijskih programih ipd. se je v letu 2017 
povečal za 9.6 %. Sinhronizacija oz. licenciranje predstavlja 2-% delež globalnega 
zaslužka fonogramske industrije (Global Music Report, 2018, str. 15), vendar vse bolj 
pridobiva na pomenu, predvsem ko gre za uvajanje glasbenih izvajalcev na 
mednarodne ali svetovne trge. 
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4 NAMEN, RAZISKOVALNA VPRAŠANJA IN CILJI DELA 
 
Cilj raziskave je ugotoviti pomen in vlogo marketinga v slovenskih glasbenih založbah ter 
stopnjo marketinške miselnosti znotraj njih. V raziskovalni nalogi ugotavljamo zaznavanje 
glavnih funkcij in glavnih dejavnosti glasbenih založb pri nas ter stopnjo njihove marketinške 
naravnanosti. To ocenjujemo skozi opredelitve marketinških aktivnosti, razmišljanja o 
marketinških strategijah in zaznavanja pomembnosti marketinških dejavnosti za glasbene 
založbe. Strukturiran in transparenten pregled stanja bo prispeval k boljšemu razumevanju 
trenutne glasbene in založniške sfere v Sloveniji. 
Namen raziskave je torej ugotoviti stopnjo marketinške usmerjenosti med slovenskimi 
glasbenimi založbami in vrednotenje pomena marketinških dejavnosti. Vpogled v delovanje 
glasbenega založništva pri nas ima glede na pomanjkanje raziskav s tega področja ter 
pomembnost marketinške orientiranosti za ohranjanje konurenčnosti in obstoj na zahtevnem 
trgu izjemno vrednost. Vzpodbujanje strukturirane osredotočenosti na glasbeno sfero v 
Sloveniji lahko ključno pripomore k boljši organizaciji kulturnega oz. glasbenega področja, ki 
se sooča z nenehnimi in neizbežnimi spremembami. 
Glavno raziskovalno vprašanje diplomske naloge je sestavljeno iz dveh delov: 
1. RV: Kako marketinško usmerjene so glasbene založbe na slovenskem trgu in kakšen 
pomen pripisujejo marketingu? 
2. RV: Kako so organizirane marketinške dejavnosti v glasbenih založbah na 
slovenskem trgu? 
Podvprašanje: 
Kako digitalizacija vpliva na razvoj marketinških dejavnosti glasbenih založb in 
akterjev glasbene industrije nasploh? 
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5 METODOLOGIJA 
 
5.1 OPIZ IZVEDBE IN VZORCA 
Delo temelji na kvalitativnem pristopu, saj zastavljena raziskovalna vprašanja kličejo k 
opazovanju in razumevanju kompleksnosti širšega področja (Arksey in Knight, 1999, str. 5). 
Izvedli smo 8 poglobljenih polstrukturiranih intervjujev, ki so bili opravljeni v Ljubljani v 
obdobju od 28. avgusta 2018 do 5. novembra 2018. Poglobljeni intervju namreč omogoča, da 
se preučevanja problemov lotimo z vidika stališč, izkušenj, percepcij in interesov 
intervjuvancev. Hkrati nam ponuja vpogled v raznolike kontekste mišljenja in razumevanje 
razmerij med različnimi aspekti (Arksey in Knight, 1999, st. 32).  
Vzorec je bil izbran namensko. Zaradi reprezentativnosti je vključenih pet predstavnikov po 
velikosti in žanrski osredotočenosti različnih glasbenih založb (od tega en predstavnik zastopa 
dve založbi), ki delujejo na slovenskem trgu, in trije glasbeni akterji, ki so v svojem delovanju 
povezani z domačim založništvom. 
Predstavniki založb: 
a) soustanovitelj in vodja založbe Moonlee Records (intervjuvanec 1; Priloga A.1), 
b) vodja založbe rx:tx (intervjuvanec 2; Priloga A.2), 
c) ustanovitelj in vodja Beton Records ter marketinški menedžer pri Nika Records 
(intervjuvanec 3; Priloga A.3), 
d) soustanovitelj in vodja založbe Glitterbeat (intervjuvanec 4; Priloga A.4), 
e) direktorica Založbe RTV Slovenija (ZKP RTV SLO) (intervjuvanka 5; Priloga A.5). 
Svoje poglede na založniške dejavnosti pri nas so delili še vodja festivala TRESK 
(intervjuvanec 6; Priloga A.6), edinega glasbenozaložniškega festivala pri nas, umetniški 
direktor predstavitvenega (showcase) festivala MENT Ljubljana (intervjuvanec 7; Priloga 
A.7) in generalni sekretar Slovenskega glasbenoinformacijskega centra (SIGIC) 
(intervjuvanec 8; Priloga A.8).  
Vsi intervjuvanci so predhodno privolili k snemanju pogovorov, ki so povprečno trajali dobro 
uro. Polstrukturiran intervju je vodil odprt tip vprašanj, pogovori pa so potekali v sproščenem 
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okolju in vzdušju, saj se je z večino sogovornikov raziskovalka že poznala. Vsi osebni 
intervjuji so bili opravljeni izključno za potrebe raziskovalnega dela. Zapisi intervjujev so 
dodani v prilogi, zvočni posnetki pa so dostopni pri avtorici. Intervjuvanci svoje identitete ne 
želijo anonimizirati in se strinjajo s poimenovanjem, kot je podano v študiji. 
 
5.2 OPIS METODE ZA ANALIZO 
Pred intervjuji smo zbrali osnovne informacije o organizacijah, pregledali njihove digitalne 
platforme in pripravili glavne tematske sklope. Te smo med intervjuji uravnavali glede na 
sogovornike in potek pogovorov. Tematsko smo se v intervjujih naprej osredotočili na širše, 
globalno zaznavanje pomena, funkcij in glavnih dejavnosti glasbenih založb. Nato so se 
vprašanja usmerila v samo delovanje dotičnih založb oz. vrednotenje domačega glasbenega 
založništva, vloge marketinga in zaznavanje marketinških dejavnosti. Intervjuvancem smo 
dali priložnost, da v tem okviru sami izpostavijo teme, ki se jim zdijo najpomembnejše za 
naše raziskovanje. Razmišljali smo tudi o vidnejših marketinških praksah in trendih, zaključili 
pa z vrednotenjem pomembnosti mednarodnih razsežnosti marketinške naravnanosti. 
Kot metodo analiziranja smo uporabili analizo vsebine (ang. content analysis). K njeni 
izvedbi smo pristopili induktivno, saj smo pomene večinoma gradili neposredno iz analize 
tekstov. V transkriptih smo najprej prepoznali glavne tematske sklope. Mnenja, podana na 
isto temo, smo nato združili v posebnem dokumentu in jih analizirali s pomočjo primerjalne 
metode. V začetku smo se osredotočili na sam položaj in delovanje glasbenih zaožb na 
domači glasbeni sceni. Nato smo analizirali razumevanje marketinga znotraj organizacij ter 
razčlenili in ovrednotili marketinške dejavnosti na podlagi odgovorov. Vlogo marketinga v 
glasbenih založbah smo obravnavali na podlagi zaznavanja marketinškega načrtovanja, 
pomen pa s preučevanjem marketinških dejavnosti. Oblikovane tematske sklope smo nato 
aplicirali na modela za preučevanje marketinške usmerjenosti manjših podjetij, ugotovitve pa 
podprli s citiranjem intervjuvancev. Pri tem smo skušali ohranjati čim večjo mero 
objektivnosti in konstruktivnosti. Pri analizi so nas vodila predvsem raziskovalna vprašanja. 
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6 UGOTOVITVE: STANJE NA SLOVENSKI GLASBENI SCENI 
 
6.1 GLASBENE ZALOŽBE V SLOVENIJI 
Kljub majhnosti domačega glasbenega trga imamo v Sloveniji izjemno pestro založniško 
sfero. Vse glasbene založbe lahko po definiciji opredelimo kot mikro ali mala podjetja, saj v 
nobeni število zaposlenih ne presega 10 oz. 50 zaposlenih (Honzak, 2018). Tako sploh ne 
moremo govoriti o velikih organizacijah, lahko pa domače založbe s področja popularne 
glasbe razvrstimo v naslednje 3 kategorije, prilagojene lastnostim domače glasbene industrije: 
a) Zastopniki velikih („major”) založb: Menart Records, Universal Music Slovenija, 
Nika Records, Dallas Records; 
b) Manjše založbe: ZPK RTV SLO, Založba Celinka; 
c) Mikro založbe: KAPA, Moonlee Records, ZARŠ, God Bless This Mess Records, 
Glitterbeat Records, Beton Records, Kamizdat, rx:tx, ŠOP Records, Zvočni prepihi. 
Prevladujejo mikro založbe, ki jih vodi ena ali nekaj oseb in so po svoji naravi ljubiteljske, 
neodvisne in alternative. Izkaže se, da večina teh založnikov za preživetje opravlja več kot le 
založniško dejavnost, in te niti niso nujno povezane z glasbo. Intervjuvanci to potrjujejo. Med 
drugim izpostavljajo: 
„To so večinoma založniki, ki svoje delo smatrajo kot hobi in takih bi js rekel, da je več kot 
polovico. /.../ Poleg teh ljubiteljskih založnikov so potem še samozaložniki, ki pa so itak 
glasbeniki sami, saj zadnjih nekaj let to tehnologija omogoča.” (intervjuvanec 6, osebni 
intervju, 2018, 25. avgust)
1
. 
„Tu vse financiram jaz sam. Vse, kar je na Betonu minus, je moj minus.” (intervjuvanec 3, 
osebni intervju, 2018, 14. september)
2
.  
„Pri teh ljubiteljskih založbah izdajajo plate zato, ker hočejo pomagati bendom.” 
(intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november)
3
.  
                                                 
1
 Zapis intervjuja je dodan v prilogi A.6, zvočni posnetek pa je na voljo pri avtorici.  
2
 Zapis intervjuja je dodan v prilogi A.3, zvočni posnetek pa je na voljo pri avtorici.  
3
 Zapis intervjuja je dodan v prilogi A.1, zvočni posnetek pa je na voljo pri avtorici.  
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Pri tem se ponuja vprašanje, ali lahko slovensko založniško sceno potemtakem sploh 
smatramo za profesionalno. „Polprofesionalizirano je,” odgovori predstavnik založbe rx:tx 
(osebni intervju, 2018, 4. oktober)
4. V nadaljevanju bomo s pomočjo modelov ponazorili, kaj 
to pomeni. V vsakem primeru pa za profesionaliziran pristop potrebujemo profesionalni trg 
oz. industrijo, kar je ena od bolj perečih tem med glasbenimi akterji v Sloveniji. Po mnenju 
predstavnika založb Nika in Beton (osebni intervju, 2018, 14. september) imajo ravno pri 
ureditvi domačega glasbenega trga založbe ključno vlogo: „Založbe imamo pri nas zato, da 
nekdo skrbi za artiste, ker artisti sami mislijo, da to znajo, pa večinoma ne znajo. To je prva 
stvar. Druga je zato, da se uredi nek glasbeni trg. Meni se zdi, da tu založbe najbolj od vseh 
kolektivov poskušajo vsaj nekaj spremeniti.”. Predstavnik rx:tx (osebni intervju, 2018, 4. 
oktober) dodaja: „Zame so založbe glavni tvorci tega glasbenega prostora – oblikujejo ga. 
Vsaj želim si, da bi to bile.” Glede na trenutno organiziranost založb v Sloveniji težko 
rečemo, da kakorkoli narekujejo domači glasbeni trg. Dejstvo, ki ga izpostavljajo tudi mnogi 
raziskovalci s tega področja, je, da imajo založbe „danes vseeno precej manjšo vlogo kot so jo 
imele včasih” (intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september)5 . Kot vidimo že s 
pregleda literature, se njihov pomen in vloga vse od vzpostavitve fonogramske industrije 
nenehno spreminjata, zmedenost glede vrednosti založb, ki jo je pustila digitalna revolucija, 
pa je pri nas še močno prisotna. 
Intervjuvanci so med sabo enotni v mnenju, da slovensko glasbeno založništvo na našem trgu 
ni dovolj prepoznavno in uveljavljeno, založbe pa so med sabo slabo povezane. Za izboljšanje 
situacije predvsem na alternativni sceni si prizadevajo pri TRESKu – festivalu glasbe in 
založništva, ki ga enkrat letno v Ljubljani organizirata Radio Študent in Kino Šiška: „Ključna 
naloga je povezovanje in predstavljanje slovenskega založništva. Založnikov je v resnici 
veliko in ne dobijo veliko drugega festivalskega ali medijskega pokrivanja.” (intervjuvanec 6, 
osebni intervju, 2018, 25. avgust). To je tudi razlog, zakaj so raziskave, ki kličejo po večji 
pozornosti na glasbeno založništvo, izjemnega pomena. 
 
6.2 OSNOVNE FUNKCIJE IN DEJAVNOSTI GLASBENIH ZALOŽB 
a) „Know-how” 
                                                 
4
 Zapis intervjuja je dodan v prilogi A.2, zvočni posnetek pa je na voljo pri avtorici.  
5
 Zapis intervjuja je dodan v prilogi A.7, zvočni posnetek pa je na voljo pri avtorici.  
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T. i. „know-how" je kot ena glavnih funkcij glasbenih založb izpostavljen v mnogih 
akademskih tekstih in tudi intervjuvanci ga zaznavajo kot eno glavnih dejavnosti. V 
založništvu v Sloveniji predstavlja predvsem osnovno svetovanje glasbenikom in skupinam 
ter pomoč pri administraciji okoli izida plošč: „Hočemo biti platforma, ki pomaga bendom, da 
se razvijajo in napredujejo.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). 
„Uredijo vse stvari okoli papirjev, SAZAS-ov, IPF-ov in podobno.” (intervjuvanec 8, osebni 
intervju, 2018, 28. avgust)
6
. 
To temelji na praktičnem znanju, poznanstvih in določenem vplivu, ki jih pripisujejo 
založnikom. Toda dejavnosti, ki naj bi jih založbe opravljale, in funkcije, ki jih dejansko 
prevzemajo, se na naši založniški sferi ne ujemajo: „V tujini so funkcije založb dosti bolj 
jasno določene, medtem ko pri nas se vse to malo meša,” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 
2018, 14. september). Ravno zaradi specifike slovenskega glasbenega prostora tuja literatura s 
tega področja pogosto ni aplikativna. „Zdi se mi, da je največji problem založbe v Sloveniji 
ta, da nihče več ne ve, kaj pomeni biti založba. Založniki več ne vejo, kaj sploh počnejo. /.../ 
Morda imajo določene kontakte, kot recimo z dizajnerji, razmnoževalci in tako naprej. Nekaj 
stvari torej naredijo namesto izvajalcev, to je pa tudi vse.” (intervjuvanec 8, osebni intervju, 
2018, 28. avgust). Tudi skozi intervjuje z založniki opazimo, da se ta zmedenost pojavlja že 
pri razumevanju osnovnih dejavnosti. Razdeljena mnenja torej opazimo tako pri akademikih 
kot praktikih. Glede na hitro spreminjajoče se razmere znotraj kulturnih industrij se to niti ne 
zdi tako nenavadno. Poraja se neizbežno vprašanje, zakaj oz. ali danes založbe sploh še 
potrebujemo. Več o tem v diskusiji. 
b) Izdajanje plošč in distribucija 
„Slovenski založniki se mi zdi, da predvsem zalagajo glasbenike s CD-ji.” (intervjuvanec 6, 
osebni intervju, 2018, 25. avgust). 
Po tradicionalnem modelu založba ne le poskrbi za izdajo plošče, pač pa se ukvarja s celotno 
organizacijo oz. povezovanjem glasbenikove kariere, ki se med ostalim snuje okoli izdajanja 
albumov. Založba torej deluje kot zastopnik svojih varovancev in skrbi za njihove pravice. 
Naši sogovorniki se strinjajo s tem „idealiziranim” opisom. „Po mojem je glavna funkcija 
založbe to, da skrbi za celoten projekt izida plošče. To pomeni, da skrbi za en del bendove oz. 
umetnikove kariere. Loteva se torej marketinga, distribucije plošče in celotne ideje, kako to 
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ploščo prinesti do ljudi. To se mi zdi najpomembnejša naloga založbe.” (intervjuvanec 7, 
osebni intervju, 2018, 20. september). Žal se izkaže, da ta proces pri domačih založbah 
pogosto obstane na zelo osnovni ravni; zgolj pri asistenci okoli fizične produkcije, 
administracije in osnovne distribucije, ki ni nujno tako fizična kot digitalna. Sam izid plošče 
zajema širše strateško načrtovanje, ki ga pri domačih založbah in glasbenikih redko zaznamo. 
„Opažamo, da so tu zelo kratkoročni cilji. Kar pogrešam, je več planiranja pri izdaji v času, 
ko je album še v nastajanju. Torej neke dolgoročne strategije. Ne da glasbeniki izdajo plato in 
potem ne vejo, kaj bi z njo počeli.” (intervjuvanec 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust). 
Pogrešamo torej bolj celostni pristop. Izpostavi se potreba po menedžmentu glasbenikov, 
domače založbe pa te funkcije praviloma ne prevzemajo: „/.../ dostikrat se mi zdi, da ker 
bendi nimajo nekega trdnega ali sploh obstoječega menedžmenta, mi pa to ne moremo in tudi 
nočemo biti, večina bendov nima neke dolgoročne vizije …” (intervjuvanec 1, osebni 
intervju, 2018, 5. november). 
„Žal ni ene založbe, za katero bi lahko 100-% rekel, da z bendom sodeluje na takšnem nivoju, 
da bi bilo res prepričljivo. Dosti jih opravlja svojo vlogo in pridejo do neke stopnje, do katere 
tudi pričakuješ, da bo popeljala artista, ni pa ene založbe, ki bi se toliko evalvirala, da bi z 
bendom zgradila celotno idejo, večletne strategije okoli izidov, bendove kariere ... Tega bolj 
ni. Če že, v bolj mainstreamovskih scenah, ki pa pri nas tudi niso na tako visokem nivoju.” 
(intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september). 
c) Finančna pomoč  
„Velike založbe so bile globalno in lokalno neki kreditodajalci.” (intervjuvanec 3, osebni 
intervju, 2018, 14. september). 
Intervjuvanci se strinjajo, da je tradicionalno gledano finančno investiranje v glasbo ena 
osnovnih in pomembnejših funkcij glasbenih založb. Večje in uspešenjše glasbene založbe to 
še danes počnejo. Vendar na slovenskem trgu to že dolgo ni več praksa: 
„Ne ponujamo finančnega vložka, ponujamo pa storitve.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 
2018, 14. september). 
„Kolikor mi je znano, je sama produkcija oz. stroškovnik še vedno vezan na same izvajalce.” 
(intervjuvanec 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust). 
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„Na vsak način me vedno znova srce boli, da praktično vsak projekt, ki ga delamo, ne 
moremo speljati brez nekega dodatnega vložka izvajalca, recimo z lastnim odkupom izvodov, 
da pokrije del stroškov.” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. oktober)7. 
Finančno podhranjenost glasbenih založb pri nas bomo podrobneje analizirali v nadaljevanju, 
toda dejstvo je, da je samo delovanje ob znatnem pomanjkanju sredstev zahtevno. V 
vsebinsko izjemno nasičenem in kapitalistično podprtem sistemu se investiranje zdi ključno, 
sicer se je izjemno enostavno izgubiti v poplavi glasbenih del. Finančno vlaganje v produkcijo 
videospotov, dizajn in oglasne prostore, kar zaznamo kot prakso uspešnejših tujih založb, se 
pri nas tako zdi prava redkost, kot občasno in premišljeno prakso pa jo izpostavijo založbe 
Gitterbeat, Nika in Beton. 
d) PR in promocija 
Opazimo, da namesto pojma „marketing” založniki raje izbirajo izraz „PR in promocija”. 
Marketing (glasbe) opišejo kot „promoviranje glasbe izven kroga prijateljev benda” 
(intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september), „ustvarjanje zgodb za pospeševanje 
prodaje” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. oktober), izpostavljajo znamčenje oz. 
branding, koncertiranje, networking, pomembnost pripisujejo socialnim omrežjem in 
digitalnim platformam, predvsem Facebooku in Youtubu, promocija preko radija pa se jim še 
vedno zdi ključna. O izvedbi marketinških dejavnosti govorijo suvereneje kot o marketinškem 
načrtovanju. Praksa jim je torej bližje kot konceptualiziranje. Predstavnik založbe Moonlee 
Records (osebni intervju, 2018, 5. november) pojasni, da se marketing v kulturi od 
marketinga večjih, „nekulturnih” organizacij razlikuje v tem, da je „bolj nišni”. Ko ga 
povprašamo, kaj si predstavlja pod pojmom marketinške usmerjenosti, smeje odgovori: 
„Nekaj, kar mi nismo”. Podobne reakcije znaznamo tudi pri ostalih založnikih. Upravljalec 
založbe rx:tx (osebni intervju, 2018, 4. oktober) priznava: „Zanimivo je, da marketinga včasih 
kar ne povezujemo z založniškim delom. Jaz pogosto vidim marketing kot nekaj zelo 
oddaljenega. Ravno to antimarketinško dojemanje samega sebe je pri alternativnih založbah 
še danes prisotno. Kar pa seveda ni res. Mi to samo na drug način delamo in pakiramo. 
Drugače čutimo, še vedno pa delamo vse te marketinške vsebine. Ko ti meni rečeš 
‘marketing’, js vidim ‘tiste druge’, pomislim ‘to pa nismo mi’. /.../ Js nikoli ne vem, kje se 
marketing začne in kje se konča. Kot alternativna založba, težko rečemo ‘ej, to je pa naš 
marketinški del’. /…/ ‘Ta pa dela za marketing tako …’ To v slovenskem prostoru ne obstaja. 
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/…/ Ampak ko gledaš, kdo so heroji mednarodno uspešnih založb, vidiš, da so to same 
odlične marketinške zgodbe.”   
„Glasbeni marketing je zelo spolzka zadeva … Globalno gledano je to ista stvar kot PR. Je 
pač nekoliko nadgrajen PR. Pri malih založbah je pa to PR in menedžment skupaj. In tu vmes 
se znajdeš v marketingu. Ti moraš delat tudi marketing– karkoli že to je, kokrkol je spolzko – 
čeprav v bistvu delaš PR. Ampak narediš časovnico.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 
14. september). Izkaže se, da marketing, PR in promocijo vsi povprašani akterji glasbenega 
posla zaznavajo kot izjemno pomembnega, če ne celo ključnega, hkrati pa opazimo določeno 
mero opozicije in nerazumevanja osnovnih konceptov. S tem dobimo eno ključnih ugotovitev 
te raziskovalne naloge. 
Predstavniki založb v intervjujih pojasnijo, da PR opravljajo kar sami oz. to počne ena oseba 
znotraj organizacije, ki navadno pokriva več področij. PR, promocijo in marketinške 
dejavnosti ne ločujejo. Razloge za to bomo videli pri analizi z modeli. Prav tako ne vidijo 
smisla v sodelovanju s PR agencijami na domačem trgu: „Za naš trg ne vidim potrebe po tem, 
saj je tako majhen in mi smo že tako vpeti, da ga lahko sami dovolj dobro pokrijemo. Ta 
strošek se mi zdi odvečen. Ni 'cost efficient'. Imam dovolj znanja in poznanstev, da bi lahko 
tudi mi bili PR agencija za naš trg za koga drugega.V enem trenutku smo celo razmišljali o 
tem, da bi to storitev ponujali tujim izvajalcem ali založbam, ampak potem bi verjetno morali 
pokrivati cel ex-yu trg, pa še ta se mi zdi, da morda ni dovolj velik oz. prioriteten za veliko 
tujcev.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november) 
Pri tem enotno poudarjajo pomen zgodbičenja in mreženja, kar kot koristno prakso izpostavlja 
tudi literatura s področja marketinga manjših podjetij: „Prodajanje muzike je prodajanje 
zgodb. Ne moreš brez zgodbe. Zgodbo pa prodajaš ena na ena in upaš, da se ta potem od tega 
razširi naprej do naslednjega. Konec koncev želiš, da ta zgodba pride tudi v medije.” 
(intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober) 
 
6.3 ANALIZA MARKETINŠKE USMERJENOSTI Z “NOVIM MODELOM” 
Nobeno od analiziranih založb ne moremo označiti za „vodjo” (organizacijo, ki jo vodi 
marketing) ali „izzivalca” (organizacija z dominantnim marketingom), saj v nobeni založbi ni 
ne pravega marketinškega oddelka ne solidnega proračuna, da bi se lahko osredotočili na 
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dolgoročne marketinške strategije. Marketing torej ne narekuje strateškega načrtovanja. 
Zaradi teh razlogov tudi ne namenjajo sredstev za raziskave in razvoj. 
„Marketinška zavest v slovenskih založbah se mi v večini primerov zdi šibka. Predvsem pa 
ima kratek časovni domet, kar se mi zdi zelo škoda. Ni dolgoročnih strategij.” (intervjuvanec 
7, osebni intervju, 2018, 20. september). 
Iz analize lahko zaključimo, da slovenske glasbene založbe po „novem modelu” Simpsona, 
Taylorja in Padmora v povprečju spadajo med marketinško šibke („sledilci”) in 
marketinško neodvisne organizacije („nišni”). 
 
6.4 MAKRETINŠKO ŠIBKE ZALOŽBE PRI NAS 
Kot „sledilce" bi lahko označili zastopnike t.i. „major” založb, predvsem Nika Records, 
Universal Music in Menart Records, pa tudi ZKP RTV Slovenije. Marketingu pripisujejo 
velik pomen, predvsem za preživetje ali ohranitev statusa na trgu, vendar mu kljub temu ne 
namenjajo dovolj časa in vanj ne investirajo. Načeloma se ne zavedajo svojega marketinškega 
potenciala ali pa ga ne znajo uspešno izrabiti. O marketinških oddelkih v takšnih založbah 
težko govorimo; večinoma gre za eno ali dve osebi, ki hkrati pokrivata marketing, PR, 
prodajo in še kakšno področje (administracija, distribucija, menedžment, booking ipd). Prav 
tako gre za organizacije, ki so pred digitalizacijo beležile visoke dobičke od prodaje plošč, 
nato pa niso znale uspešno slediti novim trendom oz. se nanje (pre)počasi odzivajo. Med 
pregledom literature najdemo precej poročil o podobnih primerih, ki jih je digitalizacija 
glasbe povzročila po vsem svetu. Toda hrati vidimo, da so se mnogi založniki predvsem v 
razvitejših državah do danes uspeli uspešno prilagoditi novim praksam, v Sloveniji pa se ta 
proces zdi izredno počasen. Za te založbe je pogosto značila fiksacija na prodajno usmeritev, 
ki v današnjem sistemu ne prinaša visokih rezultatov, če se hkrati zanemarjajo ostala 
področja, ki jih zahteva glasbena kariera: „In pa to, da je v bistvu veliko večjih založnikov, 
oz. teh, ki so bili v preteklosti močni, danes samo še trgovcev. Če se založba že ukvarja s 
streamingom, jih skrbi predvsem to, koliko centov na dan bo kapnilo na račun kataloga, ki ga 
predstavljajo za ‘majorje’ in koliko izdaj ‘major’ založb bodo prodali v Big Bangu, če jih 
bodo … V tem smislu sploh več niso založniki, ampak trgovci na debelo.” (intervjuvanec 8, 
osebni intervju, 2018, 28. avgust). 
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6.5 MARKETINŠKO NEODVISNE ZALOŽBE PRI NAS 
Marketinško neodvisne so predvsem ljubiteljske, digitalne in mikro založbe, pri katerih gre za 
tako majhne finančne vložke in majhen poslovni obseg, da se jim marketing niti ne zdi 
potreben. „Tam gre bolj ljubiteljsko. Ti ljudje velikokrat delajo zastonj ali pa za zelo malo 
denarja oz. celo vlagajo svoj denar v te projekte, pa vedo, da ga ne bodo dobili nazaj.” 
(intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. september). Nišne založbe in samozaložbe, „ki pa 
so itak glasbeniki dostikrat sami, saj zadnjih nekaj let to tehnologija omogoča” (intervjuvanec 
6, osebni intervju, 2018, 25. avgust), imajo za svoj obseg poslovanja dovolj stalnih kupcev, 
majhen krog podpornikov, ki so pogosto prijatelji ali resni oboževalci glasbenikov oz. založb.  
V to kategorijo spadajo tudi založbe, ki so v večji meri sofinancirane z raznih (javnih) 
razpisov ali pa so del večjih organizacij, ki narekuje njihovo programsko usmeritev. 
Predstavnik SIGIC-a (osebni intervju, 2018, 28. avgust) pojasni, da te založbe „niti ne 
računajo na to, da bi album izdaja bila nekaj, kar bi bilo nenazadnje dobičkonosnega. Zelo 
veliko manjših založb je tako ali drugače pripeto na sredstva Ministrstva za kulturo. V okviru 
javnih programov, ki jih ministrstvo financira so recimo založbe kot so rx:tx, Kapa Records, 
mogoče RŠ in tudi Celinka … Zdi se mi, da je ta ideja ‘dejmo mi izdat album, zato, da bomo 
tudi kaj zaslužili ’praktično zelo malo prisotna pri naših založnikih.” Predstavnik založbe 
rx:tx (osebni intervju, 2018, 4. oktober) razloži, da tovrstni nišni založbi javno 
(so)financiranje in posledično manjši marketinški pritisk omogoča večjo svobodo delovanja: 
„Na koncu leta se skoraj da ne sprašujemo o ekonomski učinkovitosti. Ta vprašanja poskušam 
čim bolj zamejiti in si v resnici to jemljem kot nek privilegij. To nam omogoča neko osnovno 
svobodo zares ustvarjanja. /.../ Verjetno smo nelojalna konkurenca tistim, ki javnih sredstev 
ne črpajo ...”. Toda kot opozarjajo nekateri kritiki tega modela (Simpson in drugi, 2011), 
lahko marketinško neodvisne založbe na nepredvidljivem in nenehno spreminjajočem se trgu, 
kar glasbena industrija nedvomno predstavlja, hitro stopijo na spolzka tla. Zanašanje na 
ugodne trenutne razmere se je že v preteklosti izkazalo za nevarno miselnost. Poleg tega je 
število tekmecev domačih založb še vedno ogromno, saj moramo v digitalni dobi upoštevati 
globalni glasbeni trg, ki pa se ga založniki pri nas ne zavedajo dobro oz. se vanj slabo 
vključujejo. Izkaže se tudi, da javno financiranje izključno za založnike pri nas sploh ne 
obstaja. Založbe lahko črpajo finančna sredstva iz javnih razpisov le, če so del določene 
kulturne organizacije: „/.../ tudi razpisi MOL-a za glasbo imajo eksplicitno napisano, da ni za 
založniške projekte. Je za koncerte, festivale, ne pa za izdaje. Te organizacije, ki so na 
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programskih razpisih, ki so recimo večletni, imajo več dejavnosti pod streho, ne samo 
založniško.” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. oktober). Sogovorniki se strinjajo, 
„da je še vedno tako malo financ prisotnih, da so te javne finance praktično nujno potrebne, 
da založbe sploh funkcionirajo in izdajajo glasbo” (intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. 
september). Javno financiranje neodvisnega založništva, kar je v Zahodni in Severni Evropi 
že ustaljena praksa, se zdi nujno za premik celotne glasbene scene. Hkrati pa moramo 
opozoriti, da lahko tovrstna praksa še dodatno slabi stopnjo marketinške usmerjenosti 
domačih založb in dodatno negativno vpliva na oblikovanje dologočnih vizij in strategij, saj 
razpisi „v določenih rokih zahtevajo določene stvari. Zgodi se to, da vse vizije ratajo 
kratkoročne v smislu, da založbe izpolnjujejo določeno kvoto izidov v enem letu in potem 
laufajo. Namesto, da bi bil album 100-% pripravljen, da bi bil izdelek doma za promocijski 
koncert in da bi se lahko konkretno izdelala strategija, se pač hiti čez to, nardi na pol in potem 
se takoj naprej hiti na drugi izid.” (intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september). To 
misel bomo v nadaljevanju podrobneje ponazorili s Carsonovim modelom.  
 
6.6 ANALIZA PO CARSONOVEM MODELU 
6.6.1 NARAVA PRODUKTOV 
Posebnosti trženja glasbenih izdelkov, ki jih intervjuvanci zaznavajo v zadnjem desetletju 
tako na domačem kot tujem trgu se ujemajo s koncepti, ki jih najdemo v glasbenih poročilih 
različnih avtorjev in praktikov. Izpostavljamo bomo tri, ki ključno vplivajo na delovanje 
domačih založnikov: 
a) Zaradi prevlade digitalnega poslušanja glasbe nad fizičnimi izvodi, so fizična glasbena 
dela postala promocijski izdelki, del marketinške strategije in ne fokus ali cilj 
marketinškega načrtovanja: „Fizično distribucijo po trgovinah danes vidim bolj kot 
promicijsko potezo, kot pa da bi iskal številke iz prodaje./…/ Plata v trgovini se mi zdi 
kot neke vrste reklama. Fino je, da si prisoten. /.../ Te pa marsikdo lahko bolj resno 
jemlje, če se pojaviš v trgovini, ne samo na netu s free downloadom.” (intervjuvanec 
1, osebni intervju, 2018, 5. november). „Fizični album zanesljivo že kar nekaj časa ni 
več prodajni artikel, v tem smislu, da bi rekel, da je to tisto, kjer bomo res služili, 
ampak je dejansko postal neka podpora neki vsebini, promocijski produkt ali kot 
osebna izkaznica nekega glasbenika. /.../ Dejstvo je tudi, da tisti, ki veliko nastopajo, 
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imajo albume kot del merchandisa, tako kot majice ali neki tazga.” (intervjuvanka 5, 
osebni intervju, 2018, 30. oktober). Ravno ta ugotovitev bi morala glasbene založnike 
motivirati k večji marketinški usmerjenosti, vendar je očitnone znajo obrniti sebi v 
prid. 
b) Prodaja fizičnih izvodov glasbe je vezana predvsem na javno nastopanje: „Če bodo 
igrali koncerte, bodo tudi prodali naše plate. Rekel bi, da se nekih 95 % vseh plat 
dejansko proda na koncertih.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). 
Tu se ponuja priložnost za razširitev založniške dejavnosti na koncertno dejavnost, ki 
se je konkretno pri nas poslužuje le ena založba. Iz pregleda mednarodnih glasbenih 
založb vidimo, da se mnoge poslužujejo t. i. 360 modela oz. med svoje dejavnosti 
dodajajo vsaj še organizacijo koncertov, ki lahko založbam prinaša pomembni 
finančni doprinos. Gre torej za še ne dovolj dobro izkoriščeno področje z določenim 
potencialnom. 
c) Obdobje „nove glasbe” se je z digitalizacijo in pretočnimi platformami skrajšalo. 
Publika je postala zahtevnejša – pričakuje več novih izdaj v kratkem časovnem 
intervalu: „/J/e bila nova plošča takrat, ko smo kupovali CD-je, nova skoraj eno leto 
oz. dokler ni po nekih dveh letih bend izdal naslednjo ploščo. Danes je nova muzika 
nova tist teden-dva, potem pa je nekaj drugega.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 
2018, 4. oktober). To zopet predrugači načine izdajanja, distribucije in promocije 
glasbe. Hitro ugotovimo, da ignoriranje novih (digitalnih) trendov vodi k stagnaciji ali 
poslovnem nazadovanju. To se zdi tudi eden od razlogov za slabše delovanje 
domačega založništva. 
6.6.2 TRG 
Po Carsonovi definiciji (1990, str. 18) glasbeni trg za analizo omejimo le geografsko in ga 
segmentiramo. Dejstvo, da je slovenski glasbeni trg geografsko (in jezikovno) majhen, sploh 
ni vprašljivo. „Mislim, da je problem, ker se slovenski glasbeni trg v večji meri še vedno 
dojema kot lokalni glasbeni trg,” pojasni eden od sogovornikov (intervjuvanec 8, osebni 
intervju, 2018, 28. avgust). Predstavnik založbe Glitterbeat (osebni intervju, 2018, 30. 
avgust)
8
 pove, da je na tako fizično majhnem kulturnem prostoru že sama izhodiščna točka za 
glasbene organizacije izjemno zahtevna in specifična ter meni, da je v zadnjih 15-ih letih 
slovenski glasbeni trg prešel iz majhnega v skoraj neobstoječega. Med domačimi glasbenimi 
                                                 
8
 Zapis intervjuja je dodan v prilogi A.4, zvočni posnetek pa je na voljo pri avtorici.  
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profesionalci vlada dilema, ali lahko sploh govorimo o pravem trgu oz. industriji: „Sicer ta 
naziv industrija … Realno tudi v najboljših časih v Sloveniji nismo mogli govoriti o pravi 
industriji. V času nekdanje skupne države je to tudi za glasbeno sceno pomenilo nek dejanski 
glasbeni trg. Danes pa v Sloveniji zelo težko govorimo o trgu na področju glasbe.” 
(intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. oktober). Ta tema je kompleksna in je vredna 
posebne raziskovalne naloge. „Imamo pa v Sloveniji ‘slow market’, ki ga tudi zelo dobre 
marketinške zgodbe težko hudo pospešijo.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. 
september). „Sploh pa na trgu z 2 milijonoma ljudi, kjer delaš nekaj zelo nišnega, kadar 
govorimo primarno o slovenskem trgu, so pa tudi največji hiti, o katerih imajo vsi zelo veliko 
za povedati, na koncu ekonomsko gledano so to take zelo majhne nule.” (intervjuvanec 2, 
osebni intervju, 2018, 4. oktober). 
Potreba po mednarodni naravnanosti založb in glasbenikov se ponuja kar sama. Delovanje 
na globalnem ali vsaj regionalnem glasbenem trgu se zdi nujno, tako v smislu digitalnega 
zaslužka kot mednarodnega koncertiranja, ki danes najbolj vzpodbuja fizično prodajo. Toda 
osredotočenost na širši glasbeni trg domačih založb je „minimalna na tej točki. Vključno z 
nami. Bi bila ful pomembna, ampak trenutna situacija je pomoje malo več kot nič. Trenutno 
se mi zdi, da se nihče ne trudi zelo priti v tujino. /.../ To je full-time job, za katerega mi tamali 
nimamo časa in resoursov.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). 
Mednarodne vizije pri domačih založbah primanjkuje. Umetniški direktor festivala MENT 
Ljubljana (osebni intervju, 2018, 20. september) doda: „Pogosto nimajo niti narodne. /.../ 
Morda se mednarodno naravnajo zgolj za posamezen izid ali bend.” Majhna glasbena scena 
kot jo imamo v Sloveniji ponuja omejene možnosti, zato se fokus na mednarodni trg na neki 
točki zdi nujna poteza. Sogovorniki kot „primer dobre prakse ali pa morda bolje rečeno 
posrečene prakse” (intervjuvanec 6, osebni intervju, 2018, 25. avgust). Na tem področju 
izpostavijo Moonlee Records, ki je dejaven predvsem na Balkanu, in Glitterbeat Records, ki 
se prvotno dojema kot mednarodna glasbena založba. 
Segmentacija zgolj slovenskega trga se na prvi pogled zdi precej preprosta, toda založniki 
izpostavijo, da je ravno to razlog, zakaj ne vidijo smisla v resnem marketinškem načrtovanju 
in opredeljevanju. „Prijateljska” oz. “ljubiteljska” orientiranost domačih založb občinstvo vidi 
predvsem kot krog prijateljev ali majhen, a strasten krog naključnih poslušalcev. S pomočjo 
analize intervjujev lahko domačo glasbeno sceno v grobem razdelimo na komercialni in 
alternativni segment. Pri tem je pomembno izpostaviti razliko med uporabo teh dveh 
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pojmov v smislu žanrov in načinov poslovanja. Sogovorniki žanrsko gledano komercialno 
glasbo opredelijo kot bolj masovno poslušano (se pojavlja na komercialnih platformah, 
predvsem radijih) in dobičkonosnejšo. S tovrstno glasbo se pri nas ukvarjajo predvsem 
zastopniki ‘major’ založb. Pri definiciji alternativne glasbene scene pa intervjuvanci naletijo 
na več dilem. Pod alternativo po njihovem mnenju spada eksperimentalnejša, glasnejša, 
„radijsko manj prijazna” glasba. Toda bolj kot zvok, se zdi, da alternativno sceno definirajo 
„/.../ ljudje, ki se identificirajo s tem, da jim je muzika zelo pomembna in da bi radi peljali na 
nek drugačen način od tistega, kar dobijo servirano od dominantnih medijev.” (intervjuvanec 
2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Ti ljudje se med sabo načeloma poznajo. Za vsakega 
posameznika je doživljanje alternativne oz. klubske scene „subjektivno, hkrati pa so tudi neki 
objektivni kazalniki. /.../ Oblikovati je treba kompleksen kazalnik, ne pa trdno postaviti neke 
meje, ker nikjer v kulturi ali muziki to ne deluje tako.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 
2018, 4. oktober). Tako dobimo še eno pomembno temo za nadaljnje raziskovanje. 
Predstavnik založbe rx:tx (osebni intervju, 2018, 4. oktober) pojasni: „Ko govorimo o 
slovenski alternativni sceni, vidim trg kot tržnico majhnega mesta. Nekaj, kjer mi, kot 
branjevci, dajemo svojo garancijo. Sej pridejo ljudje, ki jih poznaš pa ne poznaš, ampak 
živimo pa za tiste, ki se nam vračajo in s katerimi imamo intimni stik.” Tudi sama 
segmentacija znotraj alternativne scene je precej nišna in žanrsko razparcelirana. Vidnejša 
širitev trga se založnikom zdi malo verjetna. Konkretne analize trga in segmentacije se 
založbe načeloma načrtno ne lotevajo, pač pa bolj spontano in sprotno razmišljajo o njih v 
praktičnem smislu. Posamezniki, ki se za izbrane izdaje vendarle osredotočijo tudi na 
mednarodno področje, pa priznavajo: „Mednarodni pristop je tisti, ki ga misliš veliko bolj 
marketinško.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Morda se tu ponuja 
priložnost za dvig marketinške zavesti med domačimi založniki. 
6.6.3 OMEJITVE V MARKETINGU 
Intervjuvani akterji domače glasbene scene enotno ne prizanašajo marketinški usmerjenosti 
glasbenih založb pri nas: „Se mi zdi, da sploh nimajo kadrov, zagotovil in financ, da bi lahko 
skrbeli za to.” (intervjuvanec 6, osebni intervju, 2018, 25. avgust) 
a) Poraba (časa in denarja): minimalna do omejena; usmerjena v proizvodnjo in 
administracijo 
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„Vsekakor vlagajo, vendar veliko premalo, ker nimajo denarja, da bi vlagale v marketing.” 
(intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. september) 
b) Strokovno znanje: praktično 
Nihče od upravljalcev glasbenih založb nima prave menedžerske ali marketinške izobrazbe, 
kvečjemu le muzikološko. Gre predvsem za samouke, ki znanje pridobivajo skozi izkušnje. V 
Sloveniji namreč nimamo uradnega izobraževalnega programa, ki bi se posvečal glasbenemu 
poslu. Kot izpostavi predstavnica založbe ZKP (osebni intervju, 2018, 30. oktober), zadnja 
leta to vrzel vidneje skuša pokrivati SIGIC, ki predvsem v Ljubljani organizira razna 
predavanja in delavnice z aktualnimi temami in praksami glasbene industrije. Obstaja več 
kulturnih organizacij, ki si prizadevajo k izmenjavi znanja skozi organizacijo okroglih miz, 
konferenc in podobno, vendar pomanjkanje institucionaliziranega izobraževanja se kljub temu 
močno čuti.  
Kot pojasnijo sogovorniki, v domačih založbah ena oseba praviloma pokriva več različnih 
področij, kar pomeni, da se pričakuje, da imajo založniki široko znanje in spretnosti, ne le s 
področja glasbenega posla, pač pa tudi programiranja, oblikovanja, financ, marketinga itd.: 
„Jaz počnem praktično vse … Rekel bi, da je moja funkcija biti nekdo, ki vodi vizijo založbe 
oz. jo ima in ji sledi. Jaz sem potem tisti, ki se odloča, s katerimi bendi bom sodelovali, koliko 
in katere plošče izdamo, skrbi za promocijo, distribucijo, prodajo in vse ostale vidike okoli 
tega.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november).  
c) Vpliv: minimalen v mednarodnem smislu, omejen na lokalnem trgu  
Po mnenju založnikov in ostalih intervjuvanih akterjev glasbene scene slovenske glasbene 
založbe nimajo znatnega vpliva ne na domačem ne na regionalnem ali mednarodnem 
glasbenem prostoru. Lokalni oddelki založb zvenečih imen (‘major’ založb) se večinoma 
osredotočajo na lokalno distribucijo znanih mednarodnih glasbenikov ali komercialnih 
domačih predstavnikov. Na komercialni glasbeni sceni njihovo ime do določene mere nekaj 
pomeni, vendar pa po mnenju intervjuvancev za manj uveljavljene domače glasbenike ne 
naredijo prav veliko. Srednje velike in male založbe pa se gibljejo na precej nišnih scenah, ki 
zanima specifično publiko in ostale predstavnike glasbene scene (organizatorje dogodkov, 
glasbene medije, glasbenike itd.). Znotraj teh manjših, specializiranih segmentov lahko 
govorimo o večjem vplivu in prepoznavnosti alternativnih založb, vendar z omejenim 
dosegom: „So neke specializirane založbe, ki za določeno manjšo sceno predstavljajo neko 
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ime. /.../ Celinka ne vem, če je stara 10 let, pa si je zgradila nek profesionalni imidž, v smislu, 
da lahko rečemo ‘aha, če je neki malo bolj etno ali kantavtorsko, bo verjetno njih zanimalo in 
verjetno znajo tudi speljati’. Podobno je rx:tx za elektroniko. Se točno ve … To so 
specialisti.” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. oktober). 
Zdi se, da založbe glasbenikom še vedno dajejo določeno stopnjo kredibilnosti: „Če nekaj 
izide za določeno založbo, si misliš, da že mora biti na nekem nivoju.” (intervjuvanec 7, 
osebni intervju, 2018, 20. september). S tem glasbeniki pridobijo večjo dostopnost in lažjo 
prodornost do medijev: „Zdi se mi, da je to tisto, kar največ velja napram tem, da ti nimaš 
založbe v Sloveniji /…/ Če bend ima založbo, ima njihova glasba lažji dostop do teh bolj 
komercialnih medijev. Založba za te bolj tradicionalne medije deluje kot neko sito. Če te 
medije kontaktira nek založnik z novim izidom, se mi zdi, da bo večja možnost, da ta izid 
dobi večjo medijsko pozornost, kot pa če bi bend sam izdajal.” (intervjuvanec 7, osebni 
intervju, 2018, 20. september). Ugotovimo, da je kuratorstvo tako pri nas kot globalno 
gledano že nekaj časa ena glavnih vlog založb. V poplavi glasbenih del je kredibilen selektor 
nujno potreben. S tem namenom se mnogi zavedajo pomembnosti znamčenja – tako založbe 
same kot glasbenikov. Skozi ustvarjanje “brenda” oz. znamke imajo založbe priložnost 
dvigniti svoj vpliv na trgu, kar pozitivno pripomore k vsem aspektov glasbenega posla. 
Sogovorniki kot del znamčenja svoje založbe izpostavijo ustvarjanje vizualne podobe, 
udejstvovanje na glasbenih konferencah in sejmih, glasbena gostovanja na festivalih in 
radijskih podkastih ipd. Vzporedno pa je seveda potrebno graditi tudi na prepoznavnosti 
glasbenikov, ki jih založba zastopa: „Brending založbe je povezan s katalogom, ki ga založba 
ima. Založba bo zelo težko delala na svojem brendu, če ne bo imela s čim to početi, torej s 
samimi izvajalci.” (intervjuvanec 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust). 
6.6.4 STOPNJE POSPLOŠEVANJA  
„Te (večje) založbe imajo neko default promocijo, marketing. /.../ defaultni mailing, toliko, da 
se nekaj pokrije … In potem je to za manjše, ne toliko izpostavljene artiste, minimalni 
rezultat. Pri manjših založbah je pa podoben izkupiček, ker itak nimajo posebej ljudi, ki bi se 
s tem ukvarjali. Torej je odvisno od založbe do založbe, kakšen odnos imajo osebno do 
marketinga.” (Intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november).  
Sogovorniki, vključeni v raziskavo, se strinjajo, da so marketinške dejavnosti založb v 
Sloveniji na zelo osnovni ravni. Glavni marketinški oz. promocijski potezi, skupni večini 
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založb, sta pošiljanje newslettra medijem in zainteresirani javnosti po generični mailing listi 
ter osnovno komuniciranje izdaje preko družbenih omrežij.  
„Večinoma pošlješ medijem sporočilo v obliki newslettra in vidiš, kaj se bo zgodilo.” 
(intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). 
„Mi načeloma lahko zagotovimo le res osnovni PR.” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 
30. oktober).  
Vse ostale marketinške dejavnosti ob izdaji so v povprečju že skoraj presežek. Nekatere 
založbe pojasnijo, da se pri določenih izvajalcih sicer vključijo še v organizacijo koncerta ob 
predstavitvi plošče, zelo redka pa je praksa, da sodelujejo pri snemanju videospota za single, 
ki promovira ploščo. Ugotovimo, da se založbe pri nas večinoma poslužujejo preprostih, a 
specifičnih konceptov, prilagojenih razgibani glasbeni sferi: „/…/ vsak projekt mislimo 
posebej. Identiteta založbe ostaja, vendar se vsaki izdaji prilagajamo, jo delamo nekoliko 
drugače. Ne moremo niti primerjati določenih načinov dela za izbrane izdaje. Včasih imamo 
čisto drugo publiko, distribuciji... /…/ Nimamo nekih teglcov, ki bi se jih držali.” 
(intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Specifičnost konceptov je v veliki meri 
odvisna od velikosti in tipa glasbenika ter predvsem žanra, ki s sabo pripelje še celo vrsto 
drugih dejavnikov: „Za založbe je dosti bolj enostavno, če se omejiš na en žanr, pa si potem 
znotraj žanra narediš nabor bendov. Distribucija, promocija gredo vedno po istih kanalih … 
Ko z vsako izdajo skačeš med različnimi žanri, moraš iskati tudi nove publike, nove kanale za 
plasiranje muzike itd.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). Specifičnost in 
raznolikost izvajalcev, skupin in njihovih žanrov pogosto zahtevajo inovativne in domiselne 
pristope, zato se morajo založniki pri promociji osredotočati na situacijske posebnosti: 
„Marketinški primeri, ki jih založbe delajo s svojih artistov … Primer Kreslina. Kaj so svoje 
čase delali z Magnificom na Menartu ... To so dobre zgodbe. To so zgodbe, ki jih marketinške 
agencije ne prodajo tako dobro, ki jih tu naredi en ozek krog al pa celo en človek in en artist. 
To so zgodbe, ki bi jih klasične oglaševalske agencije masno zaračunale, pa zraven bi hotle it 
ven še z jambo plakati in ne vem s čim še vsem, kar bi ful več stal, pa mogoče ne bi imele 
efekta, ker delajo stvari po nekih ustaljenih vzorcih, uporabljajo vse resurse, ki jih imajo … 
Dobre glasbene zgodbe so po navadi dobre marketinške zgodbe.” (intervjuvanec 3, osebni 
intervju, 2018, 14. september). 
6.6.5 NAČRTOVANJE PROTI DEJAVNOSTIM 
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Razmerje med pomenom in pozornostjo marketinškega načrtovanja in delovanju je v večini 
primerov minimalno. Založniki pojasnijo, da okoli izdaj načeloma izdelajo le osnovne 
časovnice: „Ne, niti slučajno nimamo marketinških strategij. Po navadi nas roki izdaj vodijo 
sami od sebe.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Nihče izmed intervjuiranih 
založnikov ne izdeluje konkretnih marketinških načrtov. Planiranje dejavnosti poteka 
predvsem na miselni ravni, spontano in sprotno, kar niti ni presenetljivo glede na kadrovsko, 
finančno in časovno podhranjenost.To še posebej velja za manjše alternativne založbe: „Pa ne 
vem. Zdi se mi, da mi nekak za vsako izdajo nekaj mesecev prej nastavimo nek promo plan. 
/…/ Ni tako, da ravno definiramo poslušalca, ampak bolj razmišljamo o nekaj tipov 
poslušalcev in potem se malo razmišlja, kako bi se jih lahko nagovorilo ...” (intervjuvanec 1, 
osebni intervju, 2018, 5. november).  
Izmed v raziskovalno delo vključenih založb sta izjema založbi Nika in Glitterbeat, pri katerih 
se načrtovanje marketinških dejavnosti in izpeljava zdita bolj strukturirana, zato bi lahko 
tretjo Carsonovo perspektivo v njunem primeru opredelili za uravnoteženo.  
6.6.6 PRILAGOJENO MARKETINŠKO NAČRTOVANJE ZA MANJŠA PODJETJA 
Marketinško načrtovanje slovenskih glasbenih založb je znatno prilagojeno razmeram, kot 
jih zaznavajo njihovi upravljalci. Problem pa se zdi v tem, da so se mnogi založniki ujeli v 
ovire majhnega trga in slabe „kulturne” ekonomije, premalo se zavedajo priložnosti in 
prednosti trga in svoje pozicije na njem ali pa kljub zavedanju nimajo sredstev oz. ambicij, da 
bi svoj položaj znatno izboljšali: „Je pa lažje, da ko ne uspeš, rečeš ‘ah, sej se ne da’. S tem 
radi prikrijemo ne svojo nesposobnost, ampak svojo nezmožnost. Se mi zdi, da če bi si vse ful 
profi zastavili in si vzeli časa, je še veliko prostora za izboljšave.” (intervjuvanec 1, osebni 
intervju, 2018, 5. november). Občutek nezmožnosti znatno izboljšati trenutno stanje med 
založniki opažamo skozi celotno raziskovalno delo. Prilagajanje marketinških konceptov ni 
optimalno in ne vzpodbuja rasti, pač pa zagotavlja stagnacijo in dolgoročno ne vodi nikamor. 
Prilagoditve bi morale slediti novim trendom in praksam, iskati inovativne in kreativne rešitve 
ter dodatna sredstva za doseganje čim boljših rezultatov.  
6.6.7 STOPNJE MARKETINŠKEGA RAZVOJA 
Iz intervjujev lahko zaključimo, da pri slovenskih glasbenih založbah prevladuje reaktivni 
marketing, kar pomeni, da domače založništvo v grobem umestimo na prvo stopnjo 
marketinškega razvoja po Carsonu. Reaktivni marketing se v glasbenem poselu v Sloveniji 
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kaže v sprotnem in spontanem marketinškem delovanju, ki v veliki meri temelji na osebnem 
stiku: „Na naši sceni se je predvsem treba veliko pogovarjati z ljudmi v živo. Skozi pogovore 
najlažje zveš, kaj ljudi zanima, kako delovati… /…/ Mi smo se sproti prilagajali stvarem… 
Gneteš tisto, kar imaš.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). 
Najpogostejši primer pospeševalnega marketinga po Carsonu, ki ga zaznamo na založniški 
sceni, so sicer prodajne akcije ob posebnih priložnostih, kot so prazniki, obletnice izzidov, 
paketi promocijskih izdelkov ipd. Sogovorniki izpostavijo tudi občasne plačane objave na 
družbenih omrežjih. Le vodja založbe (osebni intervju, 2018, 30. avgust) pove, da na leto 
namenijo kar vidnejši del marketinškega budgeta za zakup oglasnih prostorov v glasbeni 
reviji, za katero menijo, da jim nazaj prinese določen promet. Ostali so do tovrstnih taktik 
precej zadržani oz. povejo, da si jih ne morejo privoščiti. Tudi glede sponzorstev niso 
prepričani: „Pri nas imaš lahko sponzorja, če si že velik bend. Ker je samo tako stvar 
zanimiva za publiko. Za neke manjše, alternativnejše izvajalce je pa to brezveze.” 
(intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. september). „Tudi takih gospodarskih brendov, ki 
bi jih glasbena partnerstva ali sponzorstva zanimala, je relativno malo pri nas. Ne vidijo 
vrednosti.” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. oktober). Dejstvo, da ne glasbeniki ne 
glasbeni profesionalci ne vidijo vrednosti v praksah, ki se v tujini kažejo za izjemno uspešne, 
priča o relativni nerazivtosti domačega glasbenega trga. Tudi povezovanje z znamkami je 
prava redkost, čeprav lahko za glasbenike predstvlja izjemen finančni pritok. Zdi se, da je 
potrebno še veliko ozaveščanja in truda, da se bodo tovrstne marketinške poteze pri nas 
uveljavile: „Mislim, da to vseeno moramo početi. Že samo zato, da postavljamo pogoje za 
naprej, da se bodo ta sponzorstva nekoč uveljavila tudi za manjše, razvijajoče se artiste. 
„Delat moraš tudi, če se ti danes ne splača, zato, da imaš pogoje za naprej. Isto je s product 
placementom pri nas. To je naložba za firme.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. 
september). 
Podjetniški marketing se pri večini domačih založb kaže predvsem v pomembnosti, ki jo 
pripisujejo prodaji in vrednosti marketinga pri njenem pospeševanju. Usmerjenost k fizični 
prodaji se še vedno zdi znatna, kar lahko pripišemo relativni nerazvitosti digitalnega 
glasbenega prometa in piratstvu, ki je v Sloveniji še vedno močno. Po Carsonovi definiciji se 
nobena od založb ne uvrsti pod četrto stopnjo proaktivnega marketinga, saj ta predvideva 
profesionalni marketinški oddelek z marketinškimi strokovnjaki in natančno izdelane 
strategije. Kot primer dobre prakse več sogovornikov izpostavi založbo Glitterbeat, ki se 
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najbolj približa temu levelu. Čeprav ne gre za marketinške strokovnjake, se zdi, da so edina 
založba, ki dejansko vlaga v marketing in se konkretno posveča marketinškemu načrtovanju.  
6.6.8 STOPNJE DEJAVNOSTI 
Na podlagi raziskave ugotovimo, da je za marketinško delovanje slovenskih glasbenih založb 
značilen predvsem implicitni in enostavni marketing. Delno se delovanje nekaterih založb 
ujema tudi s Carsonovo prvo stopnjo dejavnosti, malo ali brez marketinga, saj zaznavamo 
splošno nerazumevanje marketinga in zgolj reaktivno marketinško usmerjenost. O 
eksplicitnem in sofisticiranem marketingu na založniški sceni ne moremo govoriti. 
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7 DISKUSIJA  
 
Če na marketinško usmerjenost in organiziranost marketinških dejavnosti domačih glasbenih 
založb skozi mrežo pomembnejših praks in trendov glasbene industrije, ugotovimo, da se niti 
t. i. 360 model, ki se ga uspešnejše manjše tuje založbe poslužujejo že od začetka tega 
stoletja, v Sloveniji ni uveljavil. Tovrstni način poslovanja se intervjuvancem sicer zdi „edini 
način, da je ta zgodba dolgoročno finančno sploh mogoča” (intervjuvanec 7, osebni intervju, 
2018, 20. september). Predstavnica ZKP-ja (osebni intervju, 2018, 30. oktober) pojasni: 
„Komercialni založniki, če skušajo preživeti, kar je zelo težko, povezujejo tri področja: 
publishing – torej da tržijo avtorske pravice, koncertno dejavnost – da se ukvarjajo z 
bookingom, in da delujejo kot založniki v klasičnem smislu, se pravi, da izdajajo albume, 
ščitijo glasbenike, so lastniki avtorskih pravic, distribuirajo, reproducirajo in tako naprej.” 
Širjenje osnovnih dejavnosti oz. morebitni prevzem 360 načina poslovanja se na tej točki zdi 
edina rešitev za utrditev glasbene založniške dejavnosti pri nas. Temu pristopu se med 
domačimi založbami celostno trudita približati predvsem Glitterbeat Records z menedžersko 
funkcijo oz. organizacijo širše glasbenikove kariere, kar v slovenskem glasbenem prostoru 
zelo pogrešamo, in Moonlee Records, ki založništvo povezuje še z vidnejšo koncertno 
dejavnostjo oz. bookingom. Določene založbe, kot je Universal, imajo svojo publishing hišo, 
druge, kot na primer Nika Records, se za izbrane projekte same trudijo licencirati glasbo za 
oglase in filme: „Naš publishing da par stvari na leto v reklame. Včasih direktno kontaktiramo 
oglaševalske agencije ali pa one direktno pridejo k nam po predloge.” (intervjuvanec 3, 
osebni intervju, 2018, 14. september). Licenciranje glasbe je v veliki meri še neraziskano 
področje, ki nosi velik potencial. Na slovenskem prostoru se zaenkrat mnogim zdi „sizifovo 
delo” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. september). „Pri nas težko rataš zelo slaven 
preko oglasa. Niti se ne uporablja toliko. Še vedno so bolj redki domači oglaševalci, ki 
uporabljajo slovensko glasbo. Opazil pa sem, da to redno počneta A1 in Triglav.” 
(intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september). Kot že mnogokrat izpostavljeno, tudi 
tu razlogi tičijo predvsem v finančni podhranjenosti in posledično pomanjkanju časa in 
kadrov. „Tu ni sredstev, da bi se posebej skrbelo za publishing, čeprav menim, da je v to 
področje potrebno danes prav tako veliko vlagati. Mislim, da založbe nimajo niti pogojev za 
to. Čeprav mislim, da prepoznajo te možnosti, po mojih izkušnjah ne vejo, kako bi v 
slovenskem trgu to speljali.” (intervjuvanec 6, osebni intervju, 2018, 25. avgust). Primerov 
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dobre prakse na področju sinhronizacij je malo, a vendarle obstajajo in rastejo, toda to je tema 
za posebno raziskovalno delo. 
Še en primer počasnega uveljavljanja novih praks in trendov na domačem glasbenem prostoru 
so pretočne platforme oz. streaming servisi, ki jih je prinesla digitalna revolicija. Počasno 
uvajanje ne velja le za založbe, pač pa tudi za slovensko poslušalstvo in celo glasbenike: „Na 
splošno se mi zdi, da so slovenski izvajalci ful premalo prisotni na spletu. V smislu, da se 
dostkrat zgodi, da bend nima stvari na streaming platformah.” (intervjuvanec 7, osebni 
intervju, 2018, 20. september). „Za streaming se mi zdi, da se večina založb, pa tudi artistov, 
niti ne zaveda potencialov takšnih platform in ne vejo, na kakšen način bi koristili te kanale.” 
(intervjuvanec 8, osebni intervju, 2018, 28. avgust). Tovrstne platforme imajo seveda tudi 
mnogo pomanjkljivosti. Od tega, da je finančna kompenzacija za predvajanje glasbe (avtorske 
pravice) skoraj zanemarljiva, do tega, da je globalni digitalni katalog glasbe tako velik, da je 
brez izjemne marketinške strategije glasbo manjših izvajalcev težko odkriti. „Danes lahko 
enega mladega glasbenika nekdo odkrije iz katerega koli dela sveta, hkrati je pa ponudba tako 
velika, da je težko najti to šivanko v senu.” (intervjuvanka 5, osebni intervju, 2018, 30. 
oktober). S stopnjo marketinške usmerjenosti, kot jo zaznavamo pri domačih akterjih 
glasbene scene, se večji premiki na tem področju zdijo še precej oddaljeni. Hkrati pa je to 
lahko mnogim vzpodbuda, saj je očitno, da (mednarodni) digitalni trg domači glasbeni 
industriji ponuja številne še neraziskane priložnosti. Na slovenskem trgu so med močnejšimi 
pretočnimi platformami sicer Deezer, Google Play in iTunes oz. iMusic, Spotifyja, globalno 
gledano najpopularnejšega ponudnika, pa v letu 2019 kot ena redkih evropskih držav sploh 
nimamo (Global Music Report, 2018, str. 10). Kljub popularnosti teh digitalnih kanalov za 
poslušanje glasbe pa raziskovalci ugotavljajo, da je t. i. video streaming še bolj rastoči trend. 
„Video je vmes postal irelavanten, sedaj pa se je vrnil še močnejši kot je kadarkoli bil.” 
(Intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Iz aktualnih raziskav s tega področja 
ugotovimo, da Youtube še vedno prednjači pred ostalimi podobnimi platformami (Music 
Consumer Insight Report, 2018, str. 27). Tudi domači založniki mu pripisujejo velik pomen: 
„Js mislim, da tebe, kot artista, danes ni, če nimaš spota. Tudi na Youtubu, če pogledaš 
vsebino enga, ki ima spot in enega, ki nima, boš avtomatsko videl, da dokler ni imel spota, je 
bil ful manjši, manj prepoznaven ali popularen.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. 
september). Videospote vidijo kot pomembno točko diferenciranja in uporabno sredstvo za 
promocijo glasbe, saj pomembno pripomore h gradnji imidža oz. znamke glasbenikov in 
posledično založb.  
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Opazimo, da data marketing, ki smo ga v teoretičnem delu izpostavili kot pomembni 
dejavnik strateškega načrtovanja uspešnih organizacij, ne uravnava delovanja domačih 
založnikov. Čeprav se jim zdi pomemben, izpostavljajo, da „v Sloveniji tega nihče ne dela 
dobro. Streaming podatke sicer pogledamo, ampak so v Sloveniji danes še tako minorni, da ti 
težko karkoli pomagajo. Ker so v bistvu skos isti. Ob izidu je to naval, potem počasi 
poplahne, ko pa je spet kak nov singl, malo zraste … Samo iz teh podatkov nimaš trenutno 
kaj zares narest. Ne moremo poslati piarovski članek, da smo v poslušanju zrasli za 30 %, ker 
to pomeni, da je ta posnetek slišalo 26 več ljudi.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. 
september). „Cifre so premale, da bi lahko upoštevali to analitiko. To se mi zdi neka realnost 
tega trga in njegovega dometa.” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). 
Kvečjemu pogledajo statistiko z družbenih omrežij, ki jih v veliki meri uporabljajo za 
promocijo dogodkov in komuniciranje s publiko. Predvsem Facebook in Instagram zaznavajo 
kot pomembna promocijska kanala. Odzivi s socialnih platform se jim zdijo uporabni, vendar 
velikokrat tudi varljivi. Pokaže se, da tudi za družbena omrežja založniki ne izdelajo strategij. 
Objavljajo sproti in spontano, občasno se sicer poslužujejo plačljivih objav, vendar načeloma 
ne poznajo širših priložnosti, ki jih te platforme ponujajo. Tako načrtovanje kot izvajanje 
marketinških dejavnosti se pri domačih založnikih zdi premišljeno oz. narejeno napol. Čeprav 
slabše razvitosti trga ne moremo zanikati, se zdi, da se nihče prav posebej ne trudi za 
izboljšanje stanja. 
Poudarja se pomembnost digitalne vseprisotnosti, vendar hitro ugotovimo, da ta lahko tudi 
škoduje, če jih upravljalci kanalov ne znajo učinkovito uporabljati, kar se na domači 
založniški sceni pokaže za realnost: „In potem na vsaki nardiš po mal, namesto da bi imel 
samo na eni platformi ful ogledov oz. predvajanj” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. 
september). „Je pa tko, da je radio pomembnejši medij kot družbena omrežja za sam 
marketing muzike, vsaj kar se tiče založniškega dela.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 
4. oktober). Sogovorniki se strinjajo, da imamo v Sloveniji „zelo specifičen glasbeni in 
medijski prostor” (intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september). „Prva stvar, ki jo 
moram izpostaviti, je, da se vsaj kulturne rubrike v vseh medijih izjemno krajšajo. Se mi zdi, 
da ni zelo veliko refleksije,” pove vodja festivala TRESK (osebni intervju, 2018, 25. avgust). 
Založniki pogrešajo „predvsem strukturno glasbeno novinarstvo na področju popularne 
kulture. To pri nas skoraj ne obstaja. Za zares dobre recenzije skorajda ni prostora.” 
(intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Zastopnik založbe rx:tx (osebni intervju, 
2018, 4. oktober) glasbeno medijsko krajino v Sloveniji opiše kot „zatohlo, majhno in 
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prepleteno“, čemur težko oporekamo. Ta tema si nedvomno zasluži detajlnejši vpogled. 
Dejstvo je, da so tako tradicionalni kot digitalni mediji za marketinške dejavnosti založb in 
glasbenikov izjemnega pomena, vendar se tudi to področje pri nas sooča z vrsto težav. Rešitve 
se zaenkrat ne zdijo preproste. Intervjuvanci kot ključni medij za promocijo glasbe pri nas 
izpostavljajo predvsem radio: „Založbe vedno iščejo trg in ne morejo mimo radija kot 
glavnega medija promocije in distribucije.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. 
oktober). Eden od razlogov je gotovo ta, da „digitalni svet pri nas še ni tako razvit, kot bi 
moral bit” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. september). Priložnosti, ki jih radiji 
ponujajo predvsem za manjše založbe pri nas pa so zelo omejene. „Na radiju je dandanes 
zvezda špiker, ne glasba. /.../ Pogovornih oddaj z artisti tudi skorajda več ni na radijih. /.../ 
Včasih si mislim, da je radio ‘waste of time’, ampak kot založnik vseeno probam narest, kar 
se da.” (intervjuvanec 3, osebni intervju, 2018, 14. september). Sogovorniki se strinjajo, da 
pojavljanje v tiskanih medijih ali na televiziji pri nas nima znatnega marketinškega učinka, 
toda vsako medijsko pokrivanje pripomore k večji kredibilnosti tako založb kot tudi 
glasbenikov. Konec koncev „gre pri teh sodelovanjih tudi za podpiranje delovanja 
založnikov,” dodaja soustanovitelj festivala MENT Ljubljana (osebni intervju, 2018, 20. 
september). 
Zdi se, da se morajo danes založbe še posebej truditi za pridobitev kredibilnosti in vpliva na 
trgu. Znotraj globalne glasbene industrije namreč kroži že omenjena dilema, ali v današnji 
dobi založbe sploh še potrebujemo. Digitalizacija je prinesla številne možnosti lastne 
produkcije, distribucije, promocije in globalnega povezovanja. „Ja, ampak vseeno sem 
siguren, da noben bend, ki se pojavi, ne bo boljše sfural izdaje plate kot jo sfuramo mi. Tu je 
vseeno več kot 10 let izkušenj in skoraj 50 izdanih plat, se pravi je to nek 'know-how' in 
network poznanstev, da to vseeno funkcionira. Danes se je uveljavilo mišljenje, da plato lahko 
enostavno sam izdaš, pa ni čisto tako. Je en kup stvari, za katere je treba poskrbeti in nekdo, 
ki ima izkušnje s tem, bo to verjetno naredil bolje. Lahko pa debatiramo, ja, če neke večje 
založbe vzamejo preveč od benda za tako malo kot ponudijo. To je pa relevantno vprašanje.” 
(intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). Predstavnik SIGIC-a (osebni intervju, 
2018, 28. avgust) meni, „da več nima smisla vztrajati pri ustaljenih konceptih”. Vendar to ne 
velja le za modele, po katerih naj bi založbe delovale, pač pa tudi za splošno miselnost o tem, 
katere funkcije naj bi založbe opravljale. Problem ni le v tem, da založbe ne opravičujejo 
svoje osnovne ali bolje rečeno tradicionalne funkcije „zalaganja” glasbenikov, pač pa to, da je 
glasbena scena ostala ujeta v določene miselne koncepte o tem, kako naj bi glasbeni posel in 
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založniška dejavnost potekala. Glavni cilj mnogih domačih založb se zdi preprosto „dvigniti 
zanimanje za bend” (intervjuvanec 1, osebni intervju, 2018, 5. november). In „cilj je še vedno 
isti, (...) le posode, v katerih delujemo, so drugačne,” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 
4. oktober). V kapitalistično usmerjenem sistemu je uspešnost pogojena z dobičkonosnostjo. 
Samo zato, ker založniki finančno več ne morejo podpirati glasbenikov, njihov posel pa 
večinoma ni dobičkonosen, ne pomeni, da je njihovo delo nujno slabo. „Nekatere založbe 
skozi leta zelo dobro krojijo svoj roster in so zelo pomembne tudi zato, da spodbujajo 
določene žanre, iščejo nove bende in so neke vrste kuratorji. Ta aspekt se mi zdi zelo 
pomemben. Na ta način te založbe lažje tudi dosežejo določeno publiko, ki jo taki bendi 
zanimajo.” (intervjuvanec 7, osebni intervju, 2018, 20. september). Po relativno drastični in 
hitri, a danes več ne novi transformaciji, ki jo je digitalizacija sprožila v glasbeni industriji, se 
glavna vloga založb po mnenju intervjuvancev zdi kuratorstvo. „Založbe so še vedno zelo 
pomembni taste-makerji.” (intervjuvanec 2, osebni intervju, 2018, 4. oktober). Na tako 
zasičenem globalnem trgu potrebujemo določeno selekcijo glasbe. Zato je smiselno delati 
predvsem na prepoznavnosti oz. vplivnosti, torej znamčenju, glasbenih založb, da lahko 
dejansko postanejo koristni zastopniki glasbenikov. Marketing potemtakem ne rabi biti nujno 
usmerjen v promoviranje izdaj, pač pa v gradnjo lastne slike. Jasno je, da več sredstev pomeni 
več možnosti za razvijanje in uspešnejše delovanje ter tudi večje možnosti vlaganja v 
marketing. Toda hkrati ni potrebe po pretvarjanju, da je marketinška usmerjenost edina prava 
in nujno potrebna vrsta poslovanja. Po eni strani lahko na podlagi raziskave rečemo, da dokler 
se sama marketinška zavest glasbenih akterjev predvsem na alternativni sceni ne bo dvignila, 
se razmere na trgu ne bodo znatno izboljšale. Ta misel pa je v resnici precej zaskrbljujoča, saj 
naša analiza podpre ugotovitve mnogih drugih avtorjev glede nerazumevanja koncepta 
marketinga v manjših podjetjih (Gilmore in drugi, 2001; McGrath in O’Toole, 2011). Na 
kulturnem področju se to zdi še toliko večja težava, predvsem med alternativnimi umetniki in 
njihovimi podpornimi organizacijami, ki se do marketinga vedejo opozicijsko. Opazimo, da 
ima marketing tu pogosto celo negativno konotacijo ter da ga mnogi vidijo kot nujno zlo. Po 
drugi plati pa je potrebno pogledati širšo sliko ter se problema lotiti bolj celostno in 
strukturno. 
V Sloveniji moramo najprej urediti osnovne mehanizme, kot so možnosti (javnega) 
financiranja in izobraževanje. Posamezne glasbene založbe imajo na evropskih kulturnih 
razpisih zaradi velike konkurence majhne možnosti, na državnem in občinskem nivoju pa 
opažamo premalo priložnosti. Koristila bi nam raziskava s področja možnosti financiranja 
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kulturnih organizacij, ki bi hkrati vzpodbudila večjo strukturiranost in izboljšave znotraj tega 
segmenta. V vsakem primeru morajo akterji slovenske glasbene scene izzivom pristopati 
enotno. Iz analize vidimo, da obstaja potreba po nekem sindkatu oz. združenju založnikov, 
kar ponujajo že avtorji marketinške usmerjenosti manjših podjetij (Gilmore in drugi, 2001, 
str. 9). S tem namenom so konec leta 2018 na regionalnem nivoju sicer ustanovili združenje 
neodvisnih glasbenih založb RUNDA, katerega ustanovni članici sta tudi slovenski založbi 
Moonlee in Nika (Ehonovice.si, 2019). Že nekaj let se pospešeno govori tudi o slovenskem 
Export Officu oz. o izvozni glasbeni pisarni. Tovrstna institucija bi lahko izjemno 
pripomogla k ureditvi domačega glasbenega trga. Samo zanimanje za glasbeni posel in 
izobraževanje na tem področju v veliki meri vzpodbuja domači predstavitveni oz. showcase 
festival MENT Ljubljana. Od leta 2015 v Ljubljani poleg 3-dnevnega koncertnega dela 
organizira tudi mednarodno konferenco z aktualnimi temami glasbene industrije in s tem 
dodatno odpira priložnosti domačim glasbenikom in organizacijam za mednarodni preboj 
(ment.si, 2019). V tem poslanstvu sicer ni pionir in tudi ni osamljen primer, je pa nedvomno 
ena uspešnejših tovrstnih inicativ zadnjih let. Počasi se tudi v Sloveniji zopet uveljavlja 
mišljenje, da lahko v glasbenem poslu najdemo resno in uspešno kariero. Da se glasbeno 
področje lahko naprej razvija, pa kot rečeno najprej potrebujemo trdne temelje. Založbe so 
nedvomno logični segment, ki lahko vidno pripomore k ureditvi trga. Konec koncev pa bi 
marketinška krila potrebovala tudi sama percepcija, da je sceno možno dvigniti na višji nivo. 
Tudi s tem raziskovalnim delom želimo med ostalim vzpodbuditi domače založnike k 
aktivnejšem prizadevanju za boljšo ureditev in povezanost tako založniške kot širše lokalne 
glasbene scene. 
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8 SKLEP 
 
Cilj raziskovalnega dela je bil torej ugotoviti stopnjo marketinške usmerjenosti glasbenih 
založb v Sloveniji. Zanimalo nas je, kakšen pomen pripisujejo marketingu, kako so 
organizirane marketinške dejavnosti in kakšno vlogo ima pri marketinškem razvoju znotraj 
glasbene industrije digitalizacije. Raziskava pokaže šibko marketinško usmerjenost 
slovenskih glasbenih založb. Ne vodi jih strateško razmišljanje, pač pa delujejo spontano, 
sprotno in so slabše organizirane. Pripišemo jim lahko „miselnost preživetja", preokupiranost 
z vsakodnevnimi dejavnostmi in pomanjkanje dolgoročnih strateških usmeritev (Gilmore in 
drugi, 2001; McGrath in O’Toole, 2011). Ugotovimo, da prevladuje reaktivna 
(marketinška) naravnanost. Lastnosti marketinga in najpogostejše ovire, kot so omejena 
časovna, finančna in kadrovska sredstva, pomanjkanje strokovnega znanja in omejen vpliv na 
tržišče, ki jih izpostavljajo mnogi avtorji s področja marketinške usmerjenosti manjših 
podjetij (Carson, 1990; Gilmore in drugi, 2001; Zejnić, 2016), veljajo tudi za domače založbe. 
Dejavnikov, ki vplivajo na njihovo poslovanje, se zavedajo zelo površinsko in jih ne 
analizirajo. Sicer uporabljajo marketinške pristope, ki so značilni za manjša podjetja, kot na 
primer odnosni, mrežni in nišni (digitalni) marketing, vendar svojega delovanja večinoma 
sploh ne dojemajo kot marketinško naravnanega. Opazimo lahko splošno nerazumevanje 
pojma oz. koncepta marketinga. Čeprav se založniki večinoma zavedajo pomembnosti 
marketinga, torej mu pripisujejo velik pomen, mu kljub temu ne posvečajo dovolj pozornosti. 
Po „novem modelu" Simpsona, Taylorja in Padmora (2011) analizirane domače založbe 
umestimo pod marketinško šibke in marketinško neodvisne organizacije. 
Marketinške dejavnosti slovenskih glasbenih založb so torej na precej osnovni ravni; 
zajemajo osnovno uporabo družbenih omrežij, osnovno komunikacijo z mediji, email 
marketing v obliki newslettrov ter kvečjemu organizacijo promocijskih koncertov ob izidu 
plošč. Po Carsonovem modelu zaključimo, da gre za implicirni oz. enostavni marketing, ki 
se poslužuje specifičnih konceptov in situacijskih posebnosti, prilagojenih trgu, kot ga 
zaznavajo akterji. Raziskava pokaže pomanjkanje dolgoročnih vizij in poslovnih strategij. 
Ugotovitev, da imajo marketinške dejavnosti kratkoročne cilje, ni ravno vzpodbudna, vendar 
je pomembna iztočnica za vpeljavo sprememb na tem področju. 
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Digitalizacija zahteva predrugačenje tradicionalnih načinov dela celotne glasbene industrije, 
založniška sfera pa se pri prevzemanju novih modelov zdi najpočasnejši segment. 
Povpraševanje in konkurenčnost sta večja kot kadarkoli prej, kar znatno vpliva na način 
izdajanja in poslušanja glasbe. Fizični izvodi glasbe so danes postali zgolj promocijski 
izdelki, obdobje nove glasbe se je izjemno skrčilo. Na že tako majhnem in počasnem 
domačem glasbenem trgu pogrešamo dobro organiziran in kritičen glasbeni medijski prostor 
ter večjo prisotnost in uporabo pretočnih platform oz. streaming servisov. Zdi se, da se na 
domači glasbeni sceni nihče organizirano ne zavzema za znatno izboljšanje razmer. 
V obravnavi se je nemogoče posvetiti zgolj glasbenim založbam, saj so njihove funkcije 
razpršene, raznolike in tesno povezane z delovanjem ostalih akterjev glasbene scene. Na tako 
specifičnem, segmentiranem in nišnem glasbenem trgu, ki po mnenju mnogih to sploh ni, je 
izjemno težko podati posplošene ugotovitve. Smiselno bi se bilo v prihodnosti posvetiti vsaki 
založbi posebej, analizirati njihovo delo in pripraviti konkretnejše predloge za izboljšave. To 
raziskovalno delo namreč le osvetljuje kompleksno temo domačega glasbenega založništva in 
zaradi omejenega obsega ne gre v podrobnosti problemov. Trudili smo se oblikovati karseda 
reprezentativen vzorec. Naši intervjuvanci niso le predstavniki založb ali drugih glasbenih 
organizacij, pač pa so med njimi tudi glasbeniki, producenti, glasbeni novinarji in ljudje z 
mednarodnimi izkušnjami, kar da ugotovitvam dodano vrednost. Za še relevantnejši vpogled 
v stanje pa bi kljub temu koristilo govoriti še z enim predstavnikom „major” založbe, z bolj 
komercialno založbo in samozaložnikom. Največ omejitev smo torej zaznali predvsem v 
podanem formatu raziskovalnega dela. Tu ponujamo preprost pregled trenutnega stanja, ki pa 
lahko pomembno pripomore k razumevanju glasbene scene pri nas. Opozarjamo na 
pomembnejše pomanjkljivosti in iščemo točke priložnosti za nadaljnji razvoj. Tematike, ki bi 
nedvomno potrebovale dodatno pozornost, so avtorske pravice in delo kolektivne organizacije 
pri nas, raziskava koncertnega področja, ki je v Sloveniji prav tako izjemno specifično, 
posebnosti glasbenega oz. kulturnega medijskega prostora, ki je trenutno v veliki krizi, 
priložnosti, ki jih ponujajo pretočne platforme, licenciranje glasbe, znamčenje oz. branding in 
izobraževanje na področju glasbenega posla. Vzpodbuditi želimo še več študij o domači 
glasbeni sceni, kar bi pripomoglo ne le k boljšemu zavedanju in razumevanju aktualnega 
stanja, pač pa tudi k boljši strukturiranosti in organizaciji celotnega glasbenega trga. Formalno 
izobraževanje na področju glasbenega posla ali menedžmenta kreativnih industrij je že dobro 
uveljavljen del visokošolskega oz. univerzitetnega izobraževanja ostalih razvitih držav. 
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Tovrstvna razširitev domače akademske sfere bi nedvomno izredno pripomogla k razvitosti 
slovenskega kulturnega področja.  
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PRILOGA A: TRANSKRIPTI INTERVJUJEV 
Priloga A.1  
Intervjuvanec 1: lastnik/menedžer Moonlee Records 
Ljubljana, 5. 11. 2018 
Zanima me nasplošno o Moonlee Records. Kako deluje, kakšna je zgodba, struktura 
založbe…? 
Moonlee Records pravno-legalno deluje kot društvo. Skozi leta se je spreminjalo, ampak 
zadnje čase recimo da sem jaz ostal edini ustanovitelj in vodja založbe, potem pa so okoli še 
posamezniki, ki pomagajo pri kakšnem segmentu. Pri Moonleeju ni nihče zaposlen, večinoma 
je to vse neko voluntersko delo. Jaz počnem praktično vse… Imamo človeka, ki nam pomaga 
pri spletni strani, programoranju itd. Rekel bi, da je moja funkcija biti nekdo, ki vodi vizijo 
založbe oz. jo ima in ji sledi. Jaz sem potem tisti, ki se odloča, s katerimi bendi bom 
sodelovali, koliko in katere plošče izdamo, skrbi za promocijo, distribucijo, prodajo in vse 
ostale vidike okoli tega. Dejansko se je Moonlee Records zadnja leta razvil še v Moonlee 
Booking. Se pravi, za te naše bende tudi dogovarjamo koncerte in je to postalo tudi nek 
primarni vir nekega zaslužka, da lahko to zgodbo sploh poganjamo naprej. Razlog za to je bil 
zelo preprost. Distribucija in prodaja plat je tok švoh, da je edini način, da lahko 
funkcioniramo, da pošljemo bende na cesto. Če bodo igrali koncerte, bodo tudi prodali naše 
plate. Rekel bi, da se nekih 95 % vseh plat dejansko proda na koncertih. Velik del energije gre 
torej v sam booking, kjer imaš potem win-win situacijo. Se pravi, vzameš neko provizijo, pa 
zaradi tega prodaš kakšno plato več. Temna stran tega pa je, da se vse več posvečamo 
bookingu, manj pa založbi. Včasih imam občutek, da te neke založniške dejavnosti so morda 
malo na stranskem tiru. Po drugi strani pa konstantno itak delamo promocijo za koncerte, ki 
jih organiziramo oz. ki jih imajo naši izvajalci.  
No, sej danes je to vprašanje vloge oz. pomena založbe itak precej pereče. Sami modeli 
se zelo presprašujejo. 
Ja, ampak vseeno sem siguren, da noben bend, ki se pojavi, ne bo boljše sfural izdaje plate kot 
jo sfuramo mi. Tu je vseeno več kot 10 let izkušenj in skoraj 50 izdanih plat, se pravi je to nek 
“know-how” in network poznanstev, da to vseeno funkcionira. Danes se je uveljavilo 
mišljenje, da plato lahko enostavno sam izdaš, pa ni čisto tako. Je en kup stvari, za katere je 
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treba poskrbeti in nekdo, ki ima izkušnje s tem, bo to verjetno naredil bolje. Lahko pa 
debatiramo, ja, če neke večje založbe vzamejo preveč od benda za tako malo, kot ponudijo. 
To je pa relevantno vprašanje. 
Kako pa zbiraš izvajalce za svojo založbo? 
“Gut feeling” (smeh). Ne vem, v bistvu skoraj vse naše bendo smo predhodno videli v živo na 
koncertih in ko pri bendu predvsem na odru vidiš, če imajo “to nekaj več” oz. če so bolj v 
zgodnji fazi, če imajo potencial, da se to naprej razvije v nekaj več v določenem času. 
Vsekakor morajo biti koncertni bendi, ker nam je to nek glavni kriterij. Torej da dovolj 
špilajo, da bodo lahko tudi prodajali plate. Na koncu se cela zgodba odvija na teh live 
momentih. Meni osebno je večji užitek it na koncert, kot pa doma poslušat plato. Celo sam 
opažam, da zadnja leta poslušam vse manj plat. Skoraj mi je ratal nek background music. 
Dostikrat se tudi zgodi, da bend na posnetkih zveni kul, v živo pa takoj vidim, da to ni to.  
Torej ciljaš na neko izkušnjo, ki jo bend ustvarja? 
Ja, mora imeti to nekaj več. Pa če sem čisto iskren, danes raje delam z bendi, ki so nekaj že 
naredili, ki so že dali določene stvari za sabo, torej da imajo neko izkušnjo. Super mi je videti 
bend, ki je od začetka nekaj let delal stvari sam, da je izkusil, kako deluje glasbena scena. 
Potem ti kot založnik vstopiš v to zgodbo, ko so oni že naredili prvih nekaj stopničk. Potem ti 
to njihovo že obstoječo zgodbo s svojim znanjem, izkušnjami in poznanstvi samo nadgradiš, 
dvigneš na višji nivo. Iskreno se mi tudi več ne da ukvarjati z bendom, ki niti ne ve, kaj bi, 
potem pa čez eno leto razpadejo, pa sploh ne vejo, zakaj. 
Kako bi opisal vašo publiko - publika Moonlee Records? 
Ful je različna. Tudi žanrsko je Moonlee zelo raznolik. Zdaj imamo 46 izdaj in žanrsko smo 
se skozi leta zelo sprehajali, od nekega hard-cora do nekih bolj elektronskih izdaj, post rocka, 
garage rocka… Večinoma so to kitare, ampak žanrsko bi jih lahko zelo različno opredelili. So 
pa vsi iz tega ex-Yu bazena. Na nek način smo vzeli morda malo težjo pot… Za založbe je 
dosti bolj enostavno, če se omejiš na en žanr, pa si potem znotraj žanra narediš nabor bendov, 
distribucija, promocija gredo vedno po istih kanalih… Ko z vsako izdajo skačeš med 
različnimi žanri, moraš iskati tudi nove publike, nove kanale za plasiranje muzike itd. 
Na kakšen način pa pri Moonleeju ugotavljate, kdo je vaša publika in na kakšen način ji 
pristopate, jo nagovarjate? Izdelate komunikacijsko strategijo? 
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Uh, ammm… Pa ne vem. Zdi se mi, da mi nekak za vsako izdajo nekaj mesecev prej 
nastavimo nek promo plan. Znotraj tega se tudi nekako definira… Hmm. Ni tako, da ravno 
definiramo poslušalca, ampak bolj razmišljamo o nekaj tipov poslušalcev in potem se malo 
razmišlja, kako bi se jih lahko nagovorilo, pa mogoče kaj bi bili neki novi… Mislim, kje jih 
najdet. Kateri mediji so to, kateri kanali, platforme.  
Torej za vsako izdajo posebej razmišljaš o publiki in kanalih? 
Na nek način, ja. Ravno zaradi žanrske raznolikosti. 
Pa to pripravljaš sam, skupaj z bendom, ti kdo pomaga? 
Po navadi to naredim jaz. Ali pa če mi takrat slučajno še kdo pomaga. Z nobenim bendom ne 
delujemo kot menedžment, po drugi strani pa večina teh bendov nima menedžmenta, tako da 
smo večinoma kot založba, booker, potem pa že hitro pričakujejo, da boš tudi menedžer, 
čeprav to nismo. Dejansko tudi ne bi želel in se niti ne bi mogel pri tolikih bendih posvetiti še 
temu.  
Kako bi pa opisal trg, na katerem delujete? 
Star. (smeh) Mislim, ne star v smislu razvitosti trga, ampak opažam, da je večina odjemalcev 
naše glasbe stara. Pri vsaki izdaji se sprašujemo, kako bi oz. če sploh lahko še nagovarjamo 
mlajšo populacijo. Če si prej vprašala, kdo so naša publika, bi moral reči, da so to 30+ ljudje 
iz cele Juge. Mi imamo vse naše plate dostopne preko Bandcampa, kjer si lahko ljudje 
downloadajo zastonj, vendar morajo pustiti svoj mail. Zraven tega maila pri še koda države, 
tako da je to recimo da nek precej reprezentativen preseg, iz kje naša publika prihaja. Hrvaške 
je recimo daleč največ, potem Slovenija in Srbija enako, sledita še Bosna in Makedonija. To 
je po svoje logično, saj so vsi bendi, s katerimi delamo, s tega ex-YU bazena. Ne vem pa 
zakaj je tok več hrvaškega poslušalstva kot slovenskega. Na začetku delovanja smo sicer 
imeli več hrvaških bendov, zadnje čase ne. Tam je pač številčno več publike. Morda tudi zato, 
ker je Hrvaška medijsko veliko boljše pokrita kot Slovenija, pa potem tudi skozi te kanale 
učinkoviteje nagovarjaš odjemalce. 
Torej za spremljanje statistike o publiki in trgu največ uporabljaš Bandcamp? 
Ja, nekih drugih sistematičnih merilnikov nimamo, niti ne uporabljamo. No, tako… Imamo, 
kar pač lahko, preko digitalne distribucije, kjer imaš tudi neke analitike. Tam se pokaže 
podobna zadeva. Po drugi strani pa pri teh tujih, torej ne ex-Yu uporabnikov, so številke tako 
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majhne, da težko rečeš oz. da jih težko realno ovrednostiš. Ni nič oprejemljivega. Če se neka 
plata na Spotifyju zarola 30-krat, nekje pa 25-krat, mi to ne pomeni veliko. Cifre so premale, 
da bi lahko upoštevali to analitiko. To se mi zdi neka realnost tega trga in njegovega dometa. 
Moonlee torej deluje predvsem na ex-Yugo trgu. Če bi primerjal založniško konkurenco 
drugih regijskih držav s slovensko založniško sceno, v čem se ti zdi največja razlika? 
Misliš razlika med slovenskimi založbami in drugimi založbami iz naše regije? Hmmm, ful 
velika razlika je v tem, da na Hrvaškem in v Srbiji še vedno imaš neke glasbene trgovine, 
record shope, kjer se plate prodajajo. V Sloveniji imamo mogoče pet trgovin, pa še to je 
veliko. Pokrijemo jih samo zato, da jih pokrijemo… Ne pričakujemo, da se bo tu veliko 
zgodilo. Ljubljana ima enaga ali dva music shopa, medtem ko jih ima Zagreb vsaj pet, ki 
dobro funkcionirajo. 
Pa se ti fizična distribucija po trgovinah še vedno zdi pomembna? 
Če imaš staro publiko, ja. Ko imaš booking in večino plat prodaš na koncertu, se ne ukvarjaš 
več veliko s fizično distribucijo. Po drugi strani je pa fajn reč, da so naše plate na voljo v neki 
fizični trgovini, torej da greš tja po njo, je ne rabiš naročat preko neta ali čakat koncerta. Plata 
v trgovini se mi še vedno zdi kot neke vrste reklama. Evo, kratka anekdota… Ko smo ta 
vikend imeli koncertno promocijo nove plate Borghesie, pa je prišel en Anglež, ki je 20 let 
nazaj delal z določenimi slovenskimi bendi, ki je bil čisto slučajno v Ljubljani in je bil v Spin 
Vinilu, slučajno je zagledal novo plato Borghesie in je bil “Wow, oni so še živi?” in potem 
mu je prodajalec rekel, da imajo zvečer koncert v Elektrarni. Prišel je na koncert in je bil čisto 
navdušen, da je po 30-ih letih končno lahko videl ta bend. Tko da ja… Zdi se mi, da je plata v 
trgovini lahko ravno tako reklama, tako kot je plakat, banner ipd. Fino je, da si prisoten. 
Fizično distribucijo po trgovinah danes vidim bolj kot promicijsko potezo, kot pa da bi iskal 
številke iz prodaje. Če uspeš dogovoriti pet dobrih špilov, boš uspel prodati bistveno več kot v 
kateri koli trgovini. Te pa marsikdo lahko bolj resno jemlje, če se pojaviš v trgovini, ne samo 
na netu s free downloadom. Mogoče je to tudi zato, ker sem jaz še old-schooled, pa ker je 
naša publika starejša. Ne vem, kako mlajše generacije na to gledajo… Mogoče pa oni itak 
niso dejanski potrošniki oz. kupci plat. 
Zdaj pa bi te želela povprašati zgolj o asociacijah na določene izraze. Povej, kaj ti prvo 
pade na pamet ob besedi “marketing”. 
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Facebook. Online nekaj pač.  
Kaj pa “marketinška usmerjenost”? 
Nekaj, kar mi nismo (smeh).  
Kako pa se po tvojem mnenju razlikuje marketing v kulturi od klasičnega marketinga v 
večjih organizacijah? 
Da je bolj nišni marketing. Marketing nekih večjih institucij gre bolj tko “pokrijmo čim več, 
pa bomo že zadeli nekoga”, medtem pa se mi zdi, da če delaš marketing v kulturi je to, kar 
sva se prej pogovarjala, da že približno veš, kdo je tvoj odjemalec in da poskušaš svoja 
marketinška orodja oz. načrt prilagodit, da boš nagovoril ciljen market. To je nekak prva 
asociacija. 
Kaj se ti pa zdijo najpogostejši načini promocije v glasbi? 
(dolga tišina) Koncerti.  
Glede Moonleejevih marketinških strategij sva že ugotovila, da za vsako izdajo izdelaš 
poseben marketinški načrt. Kaj pa si pri tem načrtovanju zadaš kot glavni marketinški 
cilj? 
Cilj je dvigniti zanimanje za bend. Če se vrnem na to, kako prodajamo CD-je, jih prodajamo 
na koncertih. Torej so neki promocijski koncerti, turneje, s katerimi poskušaš dvignit 
zanimanje za bend, ki ima novo plato, hkrati pa poskušaš dvignit zanimanje tudi za koncerte, 
kar bo rezultiralo v prodajo. Če bi rekel, kaj je produkt te marketinške… No, moram tudi 
priznati, da se nikoli tako ne izražamo in ne razmišljamo v smislu, da oblikujemo 
MARKETINŠKO strategijo… Mogoče je tudi manj “targetiranja”. Ne razmišljamo tako 
natančno, vendar dejavnosti, ki se dogajajo, so fokusirane na to, da si zamislimo neko publiko 
in potem razmišljamo, kako jih najboljše nagovoriti po različnih kanalih. Ampak če bomo 
ustvarili nek hype, bodo tudi koncerti obiskani in plate prodane. Ni pa zdej, da bi rekel, da 
vse, kar delamo, delamo zato, da bomo prodali plato. Nimamo posebnih akcij. Prodaja plat 
nam v resnici ni več glavni cilj. Na nek način je misija Moonleeja v bistvu pomagat bendu s 
točke, ki je 20 cm nad tlemi, do točke, ki je 1,20 cm nad tlemi. Ne glede na to, koliko se bo 
plat prodalo vmes. Hočemo biti platforma, ki pomaga bendom, da se razvijajo in napredujejo. 
To pomeni, da morate precej vlagati v bende. Na kakšen način to največ počnete? 
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Vlagamo predvsem čas, energijo, znanje in konec koncev ja, tudi nek denar. Žal si ne moremo 
ful privoščit, da bi rekli “ok, bomo dali tok-in-tok”, hkrati pa mogoče tudi, ne vem, mogoče 
premalokrat z bendi tako dolgoročno in sistematično sestavimo, da bi rekli “ok, imamo tako 
jasno zastavljen plan, da pač nam ni problem vložiti tudi finančno”. Toda vidiš, da tudi bendi 
dost stihijsko delajo… Mislim, sej tudi sodelujemo dolgoročno, ampak dostikrat se mi zdi, da 
ker bendi nimajo nekega trdnega ali sploh obstoječega menedžmenta, mi to ne moremo in tudi 
nočemo biti, večina benda nima neke dolgoročne vizije, ki bi vključevala vlaganje v 
promocijo, marketing, da se nam bo to nevemkdaj povrnilo. Če ni te neke jasne vizije, tudi 
bendi ne morejo pričakovati, da se bom jaz skeširal za to. Ne morem…  
Se ti to zdi specifičnost našega trga? 
Ummm, ja… Ja. Mislim… Zdi se mi, da v bistvu, …, kako bi rekel, ummm… Kaj pa vem... 
Ali pa pomanjkanje dolgoročne vizije? 
Hmm, večina bendov, s katerimi mi delamo, imajo jasno kreativno, glasbeno vizijo, ne pa 
neko poslovno. Tu bi moral biti menedžment, ki bi jih pomagal in jih usmerjal. To manjka. In 
to se mi zdi specifičnost trga, ja. Imaš en kup kvazi menedžerjem, nič pa dejanskih 
menedžerjev. Iz izkušenj s svojimi bendi si upam reč, da noben bend ne vem, kaj bo delal 
poleti naslednje leto. Niti en. In posledično tudi v bistvu noben bend niti ne pričakuje, da 
bomo mi vložili nevem koliko v marketing, ker tudi sami ne vejo, zakaj bi. Mi pa tudi ne 
(smeh). 
Bi rekel, da je Moonlee Records sam po sebi brend? 
Ja. 
Koliko pomena daješ brendiranju same založbe? 
Precej, v bistvu. Že od samega začetka. Ok, bom rekel, da ta ikona, torej ikonografija te 
ikonce, karatega, maskote, to se je zgodilo precej spontano. Ko smo prej omenjali publiko, si 
upam reči, da neka Moonlee publika obstaja, ki nam daje to neko selektorsko moč, da za njih 
iščemo muzike. Torej da obstaja publika, to se je pokazalo čez leta, če mi izberemo nek bend, 
se postavimo za njega in izdamo plato, mu pomagamo, odpremo vrata temu bendu tudi k neki 
novi publiki, ki drugače mogoče ne bi… Mislim, večkrat se je zgodilo, da bendi niso mogli 
igrati v nekem klubu, dokler niso rekli, da bo plata za Moonlee, pa so se jim pol vrata odprla. 
Pa mogoče ne bi smelo biti tako, ampak velikokrat je. Kako bi rekel… Če se vrnemo na 
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vprašanje, zakaj rabimo založbe, je morda ravno zaradi tega brenda. Če ti kot bend nastopiš in 
do medijev in do klubov in do marsikoga drugega, si hitro samo še en bend, če pa si del 
nekega brenda, neke založbe, se mi pa zdi, da je tudi pri teh underground, alternativnih, nišnih 
scenah Moonlee dost pozitivno zapisan, tako da je to lahko za bende neka dodana vrednost. 
Ampak to govorimo v dosti omejenih množicah.  
Praviš torej, da založba lažje doseže določene glasbene akterje kot en manjši bend. 
Ja, ker si na nek način že brendiran.  
Bi rekel, da tudi same izdaje brendirajo založbo? 
Ja, tudi. Že sama tvoja pojavnost, način dela, kako ti kot booking agent deluješ. Govorimo o 
malem prostoru, kjer večino akterjev slej kot prej spoznaš, saj moraš z njimi po navadi na 
večih področjih sodelovati. V bistvu je ključnega pomena, da imaš nek zdrav odnos in pristop. 
Tudi kot agent včasih nočeš bit preveč zajeban in preveč vsiljiv.  
Kako pa izgleda to mreženje? 
Super stvar pri razvijanju Moonleeja je ta, da smo dejansko začeli kot bend. Ustanovili smo 
ga zato, da smo lahko izdali lastno plato. Potem smo začeli še organizirati koncerte, pa 
festivale, imeli smo klub, tudi kakšne medije smo delali… Torej vseskozi furamo s tem nekim 
know-howom in poznanstvi. Ko multitaskaš, bolje razumeš svet, v katerem delaš in ustvarjaš. 
Razumeš tudi pozicije drugih. Tako da nikoli ne nastopam samo kot založnik. Svojo mrežo 
pletem skozi vse, kar počnem. Od tega, da hodiš na koncerte, mi imamo tudi ekipo, ki dela za 
šanki na določenih festivalih, prek maila ipd. Najboljši networking je definitivno osebni stik. 
Na kak način pa sodelujete z mediji? 
Isto - poskušamo imeti čim več osebnega stika. S temi je potem sodelovanje lažje kot s 
tistimi, ki jih osebno ne poznaš. Ko imamo nek dogodek, plato ipd., poskušamo nagovoriti 
vse medije, za katere mislimo, da ti lahko pridejo prav. Ne vem… Al je to televizija, 
nacionalni radio…  
Pa se ti radio še zdi ključen za dobro promocijo? 
Odvisno od produkta. Glede na to, kaj hočeš plasirati… Če delaš Borghesio, ki ima malo 
starejšo publiko, potem moraš bolj na klasične medije. Tudi tiskani časopis in radio. Če pa 
imaš neko mlajšo publiko, so kakšni drugi kanali boljši. 
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Si kdaj razmišljal, da bi se kot založba oz. zastopnik izvajalcev obrnil k publishingu? 
Torej da bi dogovoril tudi kakšno sponzorstvo, product placement ipd. Vidiš smisel v 
tem? 
Vidim smisel, ampak hkrati… To je to brendiranje, ane. Če zdej že 14 let gradimo neko 
zgodbo in nek alternativni renome, potem… Moraš biti previden iz izbirčen glede tega, s kom 
se spustiš v takšne navezave in koliko je dovolj denarja, da pristaneš na neki, kar ti morda ni 
najbolj domače. Z Borghesio smo recimo šli v neka sodelovanja in imam precej mixed filings. 
Na nek način se brendiraš, pa potem če dobiš nazaj relativno malo denarja, a v resnici ti je to 
vse kar malo naporno, potem ne vem… Vprašanje, če je vredno, da se tako z nečim označiš. 
Seveda odvisno od izdelka… Če bi se Moonlee z nekom ful povezal, bi moralo biti nekaj, kar 
je nam zelo podobno v načinu razmišljanja in delovanja. To verjetno en bi bila neka corpo 
stvar. Vprašanje pa, koliko lahko te alter zadeve financirajo. Ne vem…  
Vidiš, kot založnik, smisel v sodelovanju s PR agencijami za naš in tuji trg? 
Za naš trg ne vidim potrebe po tem, saj je tako majhen in mi smo že tako vpeti, da ga lahko 
sami dovolj dobro pokrijemo. Ta strošek se mi zdi odvečen. Ni cost efficient. Ni potrebe. 
Imam dovolj znanja in poznanstev, da bi lahko tudi mi bili PR agencija za naš trg za koga 
drugega. V enem trenutku smo celo razmišljali o tem, da bi to storitev ponujali tujim 
izvajalcem ali založbam, ampak potem bi verjetno morali pokrivati cel ex-yu trg, pa še ta se 
mi zdi, da morda ni dovolj velik oz. prioriteten za veliko tujcev. Ampak če se pokaže dovolj 
zanimanja, maybe we can do it! (smeh) Smo nastavljeni, da bi lahko to storitev tržili, ampak 
do tega pač nikoli ni prišlo. Že tako smo prezasedeni z ostalimi stvarmi.  
No, za tujino so pa PR agencije lahko smiselne, ampak to je potem stvar neke širše strategije, 
ki je po navadi niti ni… PR agencije so zelo drage, zato je to možno samo v kontekstu 
izdelane širše strategije. Torej da imaš v teh državah že neko distribucijo, koncertno turnejo, 
se pravi, da imaš razdelano dolgoročno vizijo in da si pripravljen vlagat vanjo. Ampak ne 
vem, s katerim bendom bi si na tej točki upal tega (smeh). 
Kje v marketingu pa vidiš največ priložnosti? Kaj so področja, ki se ti založniško zdijo 
neizkoriščena oz. bi ti, kot založnik, o njih želel več vedeti in jih uporabljati? Bi 
izpostavil kakšne trende? 
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Kaj pa vem… Pomoje bom ponovil te splošne… (dolga pavza) Kaj pa vem… recimo… 
(pavza) Mislim, mogoče niti ni odgovor, ampak ti morda za kaj drugega koristi… Ta socialna 
omrežja in vse to, kar pride… Vedno je zanimivo… Pa tudi bandcamp je včasih… Poslušalci 
oz. odjemalci, stranke, karkoli se identificirajo z bendom. Veliko raje kot z založbo. Se pravi, 
ko bo isto vsebino objavil bend nekam, bo bend imel načeloma večji reach in boljši odziv. Ko 
bo bend dal plato na svoj bandcamp, bo imel ful več poslušanj, downloada, name-your-prize 
nakupov kot založba. Ful več lajkov in reakcij. Feni se želijo družiti z bendom, ne založbo. Ta 
množica je pač pri založbi po navadi manjša, ampak to ne pomeni, da so kaj manj zvesti. To 
se mi zdi zanimivo… In potem pomislim, kaj lahko kot založba tu naredim… Na nek način se 
mi zdi, da smo na socialnih omrežjih malo omejeni. Po navadi se založbe bolj fokusirajo na 
nekaj, kar lažje monetizirajo.  
Kaj ti pa povzroča največje težave znotraj marketinga in marketinške usmerjenosti? 
Umm, sicer bi rekel, da je to bolj naša individualna narava, da delamo preveč in nam zmanjka 
časa, da bi vse konceptirali in operativno izvedli on time. S tem bi pomoje lahko bistveno 
maksimizirali tudi neke marketinške dejavnosti. To je naša individualna izpoved. (smeh) 
Ampak generalno bi rekel, da to velja za večino manjših založb pri nas. V glavnem gre za 
hobij založbe. Težko se jim 100% posvetiš in vse profesionalno oddelat in tudi marketinško 
optimizirati. Je pa lažje, da ko ne uspeš, reči “ah, sej se ne da”. S tem radi prikrijemo ne svojo 
nesposobnost, ampak svojo nezmožnost. Se mi zdi, da če bi si vse ful profi zastavili in si vzeli 
časa, je še veliko prostora za izboljšave.  
Bi še dodatno razložil, kako gledaš na slovenski založniški trg? Kakšna se ti zdi funkcija 
glasbenih založb pri nas? 
Imamo kup malih založb, ki pač nimajo časa… Stvari delajo z najboljšimi nameni, ampak 
zelo povprečno, na nekih 30 procentov. To je neka realnost. Potem je pa par kao velikih 
založb, ki vstopajo z neko čisto drugo agendo. Fokusirajo se na neke večje artiste, s katerimi 
lahko si ustvarjajo nek dobiček, se fokusirajo na avtorske pravice, na neke institucionalne 
mehanizme finančnema obstoja… Za potešitev duše pa izdajajo tudi neke upcoming bende, ki 
jim ponudijo malo manj kot nič. Izdajo CD, potem se pa z večino njih nič ne zgodi. Gre za 
neko nabiraje kataloga in upanje, da se mogoče z nekom nekoč nekaj zgodi. Kao pranje vesti, 
v smislu “sej podpiramo tudi mlade artiste”.  
Kako bi ocenil marketinške dejavnosti teh založb? 
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Ne vem… Še za svojo ne vem, kaj šele za njih. (smeh) Js mislim, da tudi pri teh večjih 
artistih, se založbe ne ukvarjajo zares z njimi. Se mi zdi, da je to bolj delo njihovega 
menedžmenta, PR agencij… To so pomoje posebej najeti ljudje. Te založbe pa imajo nek 
default promocijo, marketing… Ne vem, verjetno ne poznam dovolj, ampak če mi daš nož na 
grlo in moram povedat, bom ugibal, res samo ugibal, da verjetno naredijo ta defaultni mailing, 
toliko, da se nekaj pokrije… In potem je to za manjše, ne toliko izpostavljene artiste, to 
minimalni rezultat. Pri manjših založbah je pa podoben izkupiček, ker itak nimajo posebej 
ljudi, ki bi se s tem ukvarjali. Torej je odvisno od založbe do založbe, kakšen odnos imajo 
osebno do marketinga. Pri teh ljubiteljskih založbah izdajajo plate zato, ker hočejo pomagati 
bendom. Hočeš najboljše, ampak če ti pade v nekem nerodnem delu leta, se jim niti ne moreš 
toliko posvetiti, ker imaš ostale obveznosti. Od vseh teh drugih osebnih dejavnikov je potem 
odvisno, koliko se boš uspel marketinško angažirati, da boš naprej porinil to plato. Kakšna bo 
boljša, druga je lahko slabša. Tudi od sreče je odvisno. 
Koliko pa se ti zdi pomembna mednarodna usmerjenost glasbenih založb? 
Pomoje minimalna na tej točki. Vključno z nami. Bi bila ful pomembna, ampak trenutna 
situacija je pomoje malo več kot nič. Trenutno se mi zdi, da se nihče ne trudi zelo priti v 
tujino.  
Pa vidiš smisel v tem? 
Super bi bilo, če bi se, je pa to full-time job, za katerega mi tamali nimamo časa in resoursov. 
Kot slovenska založba ali slovenski glasbenik, so ti na domačem trgu določene stvari 
dostopne, odprte… Ko pa vstopiš v nek tuji glasbeni trg s tujo glasbo, oni že imajo svoj 
glasbeni trg. Kot slovenski bend, ki hoče nastopiti na nemškem trgu, se samo še en “intruder”. 
Konkuriraš s francoskimi, španskimi, estonskimi, finskimi, kitajskimi, ameriškimi… Nič ti ni 
privilegirano. Nemški so. In je v bistvu ful težko. Je stvar višjega plana. 
Ampak je verjetno ključno, če hočeš od digitalne distribucije kej zaslužit. 
Absolutno. In je ključno, če hočeš live kej delat.  
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Priloga A.2 
Intervjuvanec 2: predstavnik založbe rx:tx 
Ljubljana, 4. 10. 2018 
Kakšno funkcijo imajo glasbene založbe danes? Kaj je po tvoje njihova osnovna vloga 
znotraj glasbene industrije, pa če morda izhajaš kar iz primerjave med tradicionalnimi 
modeli in skozi vpliv digitalizacije preideš do modernejših modelov. 
Bom izhajal kar iz vprašanja, kako opredeliti tradicionalno glasbeno industrijo in založbo 
znotraj tega… Recimo, da izhajamo iz tega, ko mislimo, da vse vemo. To je bilo takrat, ko 
smo še suvereno in uspešno izdajali CD-je. Dokler so bili fizični nosilci glavni medij, kar pa 
danes seveda več niso. Danes je prodajanje glasbe na fizičnih nosilcih zelo nišno opredeljeno 
in je povezano z ostanki nekih identitetnih zgodb, ki se tudi razblinjajo. Procesi so si 
paralelni… Na eni strani so se čisto spremenili distribucijski kanali. Založbe se moramo danes 
prilagajati novim realnostim. Čeprav uredništva medijev, ki so nam pomembna, še vedno 
recenzirajo album, mi, kot založbe, vemo, da albumov več nihče ne posluša od začetka do 
konca, ker je glavni način poslušanja muzike danes streaming preko telefona. Zdi se mi, da 
danes redko kdo zdrži na albumu, ki traja recimo 60 min. To se po mojih izkušnjah ne 
prakticira več. Ta logika se je čisto spremenila. Glavni kanali so v veliki meri digitalni, po 
drugi strani pa odkrivamo druge zadeve…  
Opažamo, da se je skrajšalo tudi obdobje “nove muzike”. Če je bila nova plošča takrat, ko 
smo kupovali CD-je, nova skoraj eno leto oz. dokler ni po nekih dveh letih bend izdal 
naslednjo ploščo. Danes je nova muzika nova tist teden-dva, potem pa je nekaj drugega.  
Finančen prag je čisto drugačen odkar uporabljamo streaming service in obstajajo 
subscription modeli. Kar je zelo zanimivo, v intimi tega, kar poslušaš, se ljudje ne posvečajo 
več albumu, njegovi celotni dolžini - razen, če so glasbeni profesionalci, kar jih je tudi zelo 
veliko, celo več kot kadarkoli prej - ampak se začnejo vračat na tisto, kar jih je oblikovalo oz. 
kaj jih v največji meri oblikuje. Potem je zanimivo, kako nekateri ljudje poslušajo 10 let staro 
muziko, ampak skos po malem se vračajo nazaj. Te algoritemski načini jim delajo zelo 
konzervativne okuse…  
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Poslušanje na slušalke je recimo tudi totalno spremenilo konzumacijo muzike. Ampak na 
totalno nepričakovane načine… Kaj ljudje intimno poslušajo na avtobusu je čisto drugače, kot 
ko poslušaš nekaj, kjer je primarni medij komuniciranja alternativne scene klubski prostor.  
“Gig” ekonomija se je precej povečala. Založniške hiše se danes poskušajo transformirati v 
smislu, da delujejo tudi kot booking agencije, koncertni promotorji, delujejo na globalnem 
prostoru… Želijo imeti svoj cut tudi iz nastopov v živo, kar prej morda ni bilo tako 
eksplicitno.  
Kako bi potem opisal glavne dejavnosti založb danes? 
Mislim, da so glasbene založbe še vedno v svojem bistvu založniki. Drugače izgubimo 
opredelitev… Je pa še vedno zelo anomično obdobje. Kljub temu, da so se stvari na sceni po 
digitalizacije že kar dobro stabilizirale, vemo, kakšen je market, digitalna transformacija je 
tukaj že nekaj časa. Formati in načini izdajanja so se spremenili. Video je vmes postal 
irelavanten, sedaj pa se je vrnil še močnejši kot je kadarkoli bil. Odvisno je, s katere 
perspektive gledamo na glavne dejavnosti založb danes… Lahko bi rekel, da se nič ni 
drastično spremenilo, le posode, v katerih delujemo, so drugačne. Samo prilagoditi se je bilo 
treba mehanizmom, skozi katere delamo, sicer pa delamo skoraj na isti način. Cilj je še vedno 
isti. Ta cilj za glasbene založbe je izdajati dobro muziko in prodajati dobro muziko. Založba 
je do neke mere institucionalizirana, in potem pride do tega, da ko založba rata uspešnejša, 
zaposliš nekaj ljudi in potem je te ljudi treba preživljati, zato to rata biznis. Ali se gre na profit 
ali na preživetje… Založba ima potem dolžnost do ljudi, ki jih živi. Založba je do neke mere 
organizem, ki želi dosegati več ciljev, ki so včasih med sabo celo skregani. Težko mi je sploh 
govoriti o ciljih založb, ker je odvisno od vsake posebej. 
Kako pa funkcionira rx:tx? Kakšna je struktura? 
rx:tx je v osnovi elektronska založba, ustanovljena leta 2002. Je del večjega NGO-ja, zavoda 
Projekta Tol, ki je v Sloveniji na področju umetniške produkcije kar okej situiran. Js sem se 
založbi pridružil nekoliko kasneje, leta 2010. Založba je v tem času šla čez različne fokuse… 
Na začetku delovanja je bila mišljena predvsem kot neka platforma, ki je podpirala drugačne, 
takrat nove žanre, kot so “žlahtni” techno, muzike hip-hop abstraktne narave in podobno. Ko 
sem js prišel na založbo iz kluba K4, je bila ta precej izgubljena v svoji poslovni viziji oz. 
misiji. Leto kasneje smo se odločili obrniti njen fokus in na programskem delu smo začeli 
vključevati glasbenike in ostale umetnike. 
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Danes še vedno delujemo precej butično in izdamo letno izdamo 3-4 zadeve. Lahko bi rekli, 
da imamo kot nek “A&R department”, ki ga vodi Borja Močnik. Zdaj smo dobili še enega, da 
se ta dialog nekoliko pospeši. V timu se vedno pogovarjamo o tem, kaj in kako bomo izpeljali 
zadeve. Js sem neko administrativno zalednje, kar pomeni, da gre vse okoli založbe čez moje 
roke. Ustanovitelj založbe, Marko Pelhan, še vedno deluje kot vodja umetniške vizije celotne 
organizacije, tako da je na neki metastrukturni ravni prav tako vpleten v delovanje založbe. 
Nimamo piramidalne sheme, ampak je bolj kot neka konstelacija. Naši sestanki so založniško 
in promotorsko usmerjeni. Smo majhen kolektiv, nimamo jasno ločenih nalog, veliko 
dejavnosti se prepleta. Rx:tx recimo ne dela samo založniškega dela, ampak tudi dogodke. 
Velikokrat smo že uvažali določene glasbenike in promovirali njihove koncerte pri nas.  
Kako pa komunicirate z artisti? Kakšne pogodbe sklepate? 
Probamo ne sklepati pogodb. Poskušamo se držati tega, da se raje pogovarjamo, kot pa da 
sklepamo pogodbe. Vztrajamo na tem, da rx:tx ne dela določenih stvari, ki jih danes založbe 
absolutno same po sebi delajo oz. so v paketu. Ne delamo licensiranja, to prepuščamo 
glasbenikom. Založba ne deluje ekskluzivno. Velikokrat imamo dolge pogovore, kjer artistom 
pojasnjujemo, da želimo biti obveščeni, če mislijo svojo glasbo izdati še kje drugje oz. če 
želijo svoj komad plasirati še kaj drugam. Imeli bomo tudi mnenje o tem, vendar je na koncu 
njihova odločitev. 
Na strukturni ravni pa se umeščamo v to polje slovenske scene… Vsi, ki smo vpleteni v 
založbo, imamo vseeno že nek pedigre, vsi izhajamo iz tega, da poskušamo pokrivati neko 
bolj globalno sliko. Čeprav obstaja fokus, mi vseeno delujemo na področju, kjer še vedno 
prevladujejo neke začasne ali daljše grupacije nekih skupin, mikro scen, ki pridejo in grejo. 
Rx:tx želimo misliti kot založbo in kot promotorja na tej neki meta ravni. O zadevah 
poskušamo misliti bolj globalno. 
S katerimi tipičnimi zunanjimi akterji pa sodelujete in na kakšen način? 
To je zelo odvisno od sezone do sezone in kako si mi privoščimo to zadevo v določenem 
trenutku čutiti. Jemljemo si privilegij, da mislimo, da imamo nek vpogled v to, kaj se na sceni 
dogaja. Kot rečeno, publishinga ne delamo. Imamo privilegij tega, da je velik del tega, kar 
počnemo, sofinanciran z javnih sredstev. Zato tudi založba ostaja znotraj konstelacije NGO-
ja, kar potem pomeni, da se poslanstvo tega, kar počnemo, lahko zelo spreminja. Imamo vsaj 
dve izdaji na leto, za kateri vemo, da zadaj ni poslovnega modela, da je pa mogoče določene 
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zadeve potrebno pokriti. Tako imamo zdaj izdajo s Splinto. Jasno je bilo, da takšnega projekta 
še nimamo. Če bi bil to komercialni projekt, bi ga čisto drugače zastavili. Ker bi ga morali 
zelo drugače “pushati”. 
Zdej pa s kom sodelujemo… Mi živimo v Ljubljani, naš doseg je vezan na neko sceno, ki se 
doživlja kot alternativa. Za nekoga, ki deluje na daljši rok, to pomeni, da v vsakem primeru 
sodeluješ z drugimi akterji scene na dnevni bazi. Kot promotorji moramo sodelovati z 
določeni upravljalci objektov (klubov), prizorišči… Oni si želijo naše vsebine, mi pa 
potrebujemo njihov prostor. Kar se tiče PR-ja, smo zdaj že predolgo časa v neki luknji. Kar pa 
se tiče plugginga in PR-ja za tujino, poskušamo vseeno imeti nekega človeka, s katerim 
delamo na nek srednji rok. Trenutno nekoliko menjamo in tipamo, pa tudi nismo imeli vseh 
projektov, ki bi bili primerni… Nekateri projekti so zelo pomembni za lokalni trg, kot recimo 
Matter, so pa določene zadeve, kjer je slovenski fokus čisto zanemarljiv. 
Prej si govoril o slovenski alternativni sceni. Kako bi jo opisal? Kaj razumeš pod tem 
pojmom? 
Predvsem jo opredeljuje neka drža. Torej ljudje, ki se identificirajo s tem, da jim je muzika 
zelo pomembna in da bi radi peljali na nek drugačen način od tistega, kar dobijo servirano od 
dominantnih medijev. Torej tisto, kar vrtijo na radiu, na televiziji… Socialno gledano je 
alternativno sceno težko opredeljevati. Alternativna scena zelo resno jemlje določene pop 
kulturne fenomene in to lahko na nek način tudi pripišemo identiteti njihovih pripadnikov. 
Težko je opredeliti alternativno muziko… Je subjektivno, hkrati pa so tudi neki objektivni 
kazalniki. Ta zadeva se ne odpira z enim ključem. Oblikovati je treba kompleksen kazalnik, 
ne pa trdno postaviti neke meje, ker nikjer v kulturi ali muziki to ne deluje tako. Tudi meje 
žanrov so nesmiselne. Te opredelitve se umeščajo v kazalnike ekonomije, kdo to posluša, 
kako samega sebe jemlje, ko to posluša, kako samega sebe komunicira… Vsi te faktorji 
vplivajo tudi na to, kakšno strategijo oblikuješ za posamezno izdajo. 
Prosim, če mi poveš prve asociacije, ki se ti porajajo ob pojmu marketing. 
Zanimivo je, da marketinga včasih kar ne povezujemo z založniškim delom. Jaz pogosto 
vidim marketing kot nekaj zelo oddaljenega. Včasih je ravno to anti-marketinško dojemanje 
samega sebe pri alternativnih založbah še danes prisotno. Kar pa seveda ni res. Mi to samo na 
drug način delamo in pakiramo. Drugače čutimo, še vedno pa delamo vse te marketinške 
vsebine. Ko ti meni rečeš “marketing”, js vidimo “tiste, druge”, pomislim “to pa nismo mi”. 
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To se mi zdi problem ali pa izziv današnjega mainstreama, ki je zelo odvisen od same izdaje. 
Mi marketinga ne delamo po ključih, ker ne moremo. 
Kaj ti pa prvo pade na pamet, ko rečem “marketing v glasbi”? 
Plugging.  
Kaj je zate, kot predstavnika založbe rx:tx, najpogostejši način promocije? 
Telefonski klici. Ker govoriva o slovenski sceni, se mi zdi, da je slovenska glasbena scena 
obvladljiva po telefonu. Pošiljanje mailing list je fajn za osnovo, če pa hočeš doseči več kot 
avtomatizem, se moraš z ljudmi pogovarjati. Če se hočeš z ljudmi pogovarjati, jih moraš po 
navadi poklicati. Ljudje se še raje pogovarjajo ena na ena. Prodajanje muzike je prodajanje 
zgodb. Ne moreš brez zgodbe. Zgodbo pa prodajaš ena na ena in upaš, da se ta potem od tega 
razširi naprej do naslednjega. Konec koncev želiš, da ta zgodba pride tudi v medije. Se pač 
pogovarjaš z novinarjem tako dolgo, da mu daš takšno zgodbo, da ti ne more več napisati 
slabega članka. Še ena značilnost alternativne scene, še posebej v Ljubljani je to, da se morajo 
ljudje poznati. Še zmeraj smo zelo klubski, kar seveda pomeni, da stvari v veliki meri 
potekajo ena-na-ena. Vse je prepleteno. Če ti osebno nekoga še ne poznaš, gotovo poznaš 
nekoga, ki pozna tega človeka in zveš, kako se je z njim treba pogovarjati.  
A pri rx:tx načrtujete marketinške strategije? 
Ne, niti slučajno nimamo marketinških strategij. Po navadi nas roki izdaj vodijo sami od sebe. 
Potem se včasih znajdemo pred tem, da sami vidimo, da določenih zadev nismo pokrili in se 
potem bolj osredotočimo še na te manjkajoče dele. 
Kdo pa se največ ukvarja z marketingom pri vas? 
Odvisno od projektov. Večina zadev gre vendarle čez moje roke. Na slovenskem področju se 
mi zdi “soft marketing” še vedno tist, ki deluje... Na naši sceni se je predvsem treba veliko 
pogovarjati z ljudmi v živo. Skozi pogovore najlažje zveš, kaj ljudi zanima, kako delovati… 
Izpostavil si “soft marketing”. Kaj razumeš pod tem?  
Mi najraje delamo z soft vsebinami morda tudi zato, ker delamo založbo tudi morda zaradi 
samih procesov več, kot recimo zaradi potreb po nekem ekonomskem… Na koncu leta se 
skoraj da ne sprašujemo o ekonomski učinkovitosti. Ta vprašanja poskušam čim bolj zamejiti 
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in si v resnici to jemljem kot nek privilegij. V tem primeru je tudi ta marketing, ki ga delaš za 
tujino, ugotoviš, da ga je najboljše delati za neke nišne scene na soft način.  
Torej rx:tx ne stavi na zakup medijskega prostora oz. neka druga finančna vlaganja v 
marketing ali oglaševanje. 
Ne, ne delamo tega. Kvečjemu imamo neke zelo osnovne PR ali plugging kampanje. Za 
določene segmente sodelujemo z nekimi ljudmi iz tujine. 
Bi lahko naštel glavne načine promocije, ki jih izvajate za nek album ali single? 
Moral bi iti od primera do primera… Matter primer je bil v zadnjih letih res odmeven, pa ni 
zares značilen za našo založbo. Tudi strukturno so se ob tej izdaji zadeve znotraj naše založbe 
drugače postavile. Zelo karizmatičen projekt, ki je uspel premakniti tudi notranje delovanje 
naše založbe. Matter projekt se vodi nekoliko drugače kot neke tipične rx:tx izdaje. Kaj je bilo 
prej - marketinška strategija ali hype... To je zelo težko vprašanje. Mi smo se sproti prilagajali 
stvarem… Gneteš tisto, kar imaš. Osredotočiš se na dobre stvari. 
Gledaš na založbo in na svoje artiste kot na blagovne znamke oz. brende? 
Ja, ampak od artistov pomagamo brendirat tiste, ki so se pripravljeni pogovarjat o svojih artist 
imenih kot brendih. Glasbenik, ki se dojema na nek drug način, z njim ne moreš delat branda. 
Nekdo, ki mu določeni marketinški nameni ne pašejo, tega ne moreš delat. Zato se zelo veliko 
pogovarjamo s temi, ki jih izdajamo. Tudi, ko nas zanima nek glasbeni projekt, je meni zelo 
težko delati nekaj, če nimam osebne povezave, da vem, kako bi sam glasbenik želel peljati 
zadeve, kako razmišlja, kaj si želi… Ne moreš brendirati glasbenika za nekaj, kar ni. Potem 
gremo zelo različno… Matter so se bili pripravljeni provocirati, zato smo se drznili iti z 
drugačnimi PR statementi ven. Nekdo, ki pa se zelo resno jemlje, neki old-school hiphoparji, 
pa moraš zgodbo graditi na drugačen način.  
Pa razmišljate o svoji založbi kot o brendu? 
Ma ja, seveda. Kot o brandu, kot o platformi… Ko predstavljamo zgodbo rx:tx, vedno 
vprašam, kdo je publika tega. Moram vedeti, za koga je ta zgodba. Pa ne iz neke 
preračunljivosti, v smislu “moram se marketirati tem ljudem”, ampak zato, ker je znotraj same 
založbe veliko različnih zgodb, ki se nam zdijo koherentne, vendar prečijo ena čez drugo. 
Tako kot sem rekel… Na koncu leta se jaz ne bi rad pogovarjal o tem, koliko smo zaslužili in 
koliko zgubili. Rad bi, da se nam s tem ni potrebno obremenjevati, ker imamo konec koncev 
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ta privilegij in skoraj nalogo, da tega ne delamo. Včasih se vprašam, zakaj bi izdajali nekaj na 
nekem nosilcu samo zaradi fetišizacije objekta? Ampak hkrati pa smo mi založba, ki fetišizira 
objekte.  
Trenutno delujemo tako, da vsak projekt mislimo posebej. Identiteta rx:tx-a ostaja, vendar se 
vsaki izdaji prilagajamo, jo delamo nekoliko drugače. Ne moremo niti primerjati določenih 
načinov dela za izbrane izdaje. Včasih imamo čisto drugo publiko, distribucijo, vizualna 
podoba…. 
Koliko vam je torej pomembna zunanja podoba in na kakšen način jo uravnavate za 
posamezne izdaje? 
Mi od nekdaj damo ful na dizajn. To je vgrajeno v našo identiteto. Ko gledaš rx:tx čez teh 16 
let, je zelo jasno, da so se te zadeve zelo spremenile. Na začetku smo imeli zelo značilne 
podobe izdaj, ki si jih takoj lahko povezal z založbo. Ko si videl ta CD, si vedel, kaj to je. 
Potem pa pride to obdobje, ko tega medija, CD-ja, več ni in nima več smisla delat na isti 
način. Zakaj bi nekaj dajal na vinil, če naši odjemalci in artisti ne poslušajo glasbe na ta način 
in ne kupujejo vinilov. Bolj iskreno nam je dati na CD. Trenutno nimamo koherentne vizualne 
podobe za izdaje, morda pa to velja za naše koncertne organizacije. 
Se ti TV oglaševanje še zdi relevantno? 
Ne. Mislim… ja in ne. Hmm, TV oglaševanje… Videospot je TV oglaševanje? 
Če se pojavi na televiziji. 
Aha.  
Kaj pa glasba v oglasih, TV oddajah ipd.? 
Za našo založbo ne. Za nas je to lahko celo minus.  
Se ti radio še vedno zdi ključen medij za promocijo? 
Kar se mene tiče je radio še vedno glavni medij za promocijo glasbe. Pred njih je morda samo 
še Youtube. Za našo založbo radijski medij skrči na en sam radio, ki pa ima zelo omejen 
domet. Za domači trg je to Radio Študent. 
Se ti zdi, da imajo založbe vpliv na to, kaj se predvaja na radijih? 
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Odvisno na katerih. Alternativne založbe imajo po moje velik vpliv na to, kaj se rola na Radiu 
Študent recimo. To so zelo podobni krogi ljudi, nekateri založniki so celo sodelavci radia. Če 
pa govorimo o tem, kaj se predvaja na radijih, ki bi radi pokrivali široke anonimne množice, 
recimo Val 202 in bolj komercialni radiji, tam pa se zdi, da imajo celo radiji več vpliva na to, 
kaj založbe delajo. Jaz imam občutek, kot da radiji v večji meri narekujejo vsebine, ki jih 
založbe izdajajo, kot pa založbe narekujejo, kaj se bo na radijih predvajalo. Večje založbe 
vedno iščejo trg in ne morejo mimo radija kot glavnega medija promocije in distribucije. One 
imajo čisto drugačen poslovni model kot mi. Če mi izdamo 3-4 izdaje na leto, to pomeni, da 
res stavimo na vsakega konja zelo zares. 
Mislim, da bi se morali zelo odkrito pogovarjati o tem, da je glava funkcija založbe danes to, 
da… Založbe pri nas večinoma na svojih projektnih izgubljajo denar. Tako bom rekel… 10 % 
projektov za založbo zares zasluži nekaj, ampak to zasluži zelo veliko. Velika večina ostalih 
projektov pa so na neki vrsti zgube. Ta izguba po navadi pade na te manjše izvajalce. Gre 
zgolj za širjenje kataloga… Večje založbe pri nas to počnejo zaradi kolonizacije. Oni morajo 
zavzeto nek trg zato, da lahko na koncu koncev z njim tudi delajo, ga upravljajo, usmerjajo. 
Te založbe poskušajo slediti nekim večjim, bolj splošnim trendom in zajahat valove. Mislijo 
na strukturno precej drugačen način kot butične založbe. To postane del identitete. Biti del 
majerja pomeni znati upravljati ta tveganja in imeti čim več zaledja, hkrati pa imeti tudi 
distanco do svojih projektov, v smislu, vse to pride in gre. Vsaka poštena alternativna založba 
bi v nekem trenutku morala sama sebe pogledati in si reči: “Wow, kok smo konzervativni.” 
Mi lahko zagovarjamo to svojo špuro tudi takrat, ko je že zdavnaj pase. 
Kaj pa splošno na slovenski sceni? Se ti to zdi model, ki za slovenske založbe še lahko 
funkcionira? 
Jaz mislim, da glasbeniki, ki poskušajo zajemat to, čemur bi alternativni rekli “mainstream”, 
ta “srednjetočnost”, se morajo pojavljati skoraj kot product placementi na TV oddajah, 
radijskih oddajah itd. To je oglaševanje, ni pa zakupljen videospot. Če misliš na plačan čas, ki 
ga zakupiš na televiziji, za založnika ne pomeni nič. Za promocijo koncertov, mogoče.  
Kaj pa filmi za promocijo glasbe? 
Glede tega ni pisnega pravila… Če imaš interes biti v nekem filmu ali seriji, je to druga 
zgodba. Pri nas založbe praviloma ne iščejo nekih sinhronizacijskih dealov. Kvečjemu bi 
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filmarji plačali za odkup nekega komada. Vsi te formati, ki jih imamo, se jih da z vidika 
glasbene ekonomije zelo fino obrniti. Recimo predvajanje muzike v lokalih…  
Koliko pa daste na recenzije albumov, intervjuje v tiskanih in digitalnih medijih? 
Koliko se zavzemate za takšno vrsto promocije? 
Mi damo veliko na recenzije in tudi potrudimo se, da jih dobimo. Slovenska scena je še vedno 
tako majhna, da veš, kdo te bo recenziral še preden recenzija izide. Zelo tipičen primer tega, 
kako mi dobimo publicity, je, da damo določenim medijem ali posameznikom dostop do 
glasbene vsebine v tistem času, ko mi precenimo, da bi recenzija prišla in pričakujemo, 
kakšna bo. Odvisno je od tega, če zraven delamo in vlagamo še v nek promocijski dogodek. 
Večinoma pošlješ medijem sporočilo v obliki newslettra in vidiš, kaj se bo zgodilo. Ampak 
ker je pri nas medijski svet tako majhen, se moraš še malo bolj potruditi. Direktno 
recenzentom po navadi ne pošiljamo, bolj uredništvom. Če sem čisto iskren, se moramo 
včasih kar nekoliko držati nazaj… Včasih bi bilo enostavno “masirati” nekoga, vendar 
menim, da bi bilo slej kot prej kontraproduktivno. Večinoma dobiš samo neke mikro 
recenzije... 
Tu že pridemo na vprašanje kritičnega glasbenega novinarstva. Se ti zdi, da ga imamo 
pri nas? 
Imamo nekaj kritezerskega novinarstva, nekaj kritičnega, imamo cela uredništva, ki so 
pripravljena stopiti za neke zadeve zaradi osebnih poznanstev ali so neki notranji ljudje… 
Glasbena medijska krajina pri nas je zatohla, majhna, prepletena. Na nek način onemogoča ta 
osnovni vstop, ker so to neke razmeroma zaključene družbe/krogi. V tem pa vidim tudi veliko 
prednosti… Ko si enkrat del teh krogov, je to ena taka vata, iz katere je zelo težko pobegniti. 
Te ne pusti, vleče nazaj. To so zelo mešane zadeve… Ni jasnih prednosti ali slabosti. Mislim, 
pa, da je fino poznati določene zadeve. So pa potem v Sloveniji projekti, ki preveč uspejo in 
jih je “treba” skritizirati. Mi smo čez vse to šli in še bomo, zato je dobro vse te stvari vedet in 
jih ne preveč osebno jemat.  
Kaj pa pogrešaš v glasbenem novinarstvu pri nas? 
Predvsem strukturno glasbeno novinarstvo na področju popularne kulture. To pri nas skoraj 
ne obstaja. Za zares dobre recenzije skorajda ni prostora. Kje pa je prostor za dobro recenzijo 
koncerta? Ga ni. Imamo dva medija, ki to poskušata pokrivati. Eden je elektronski in drug 
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tiskan. Medijskega prostora za neke komercialne glasbene produkte v Sloveniji ni. 
Specializiran glasbeni tisk/medij se noro zmanjšuje. Vezani so na oglaševanje in potem 
periodično izgubljajo svoj fokus. Potonejo. Za našo sceno je značilno to, da smo mi tako 
daleč, da se moramo pogovarjati o tem, da moramo strukturno na tem delati. Tako kot je na 
tem delal SIGIC, pa je imel vsebine, ki so bile razmeroma kakaovostne, ampak je občinstvo 
tako omejeno, prihaja iz točno določenih krogov, zato projekt nima nekega resnega dosega. 
Te recenzije berejo urednik, tisti, ki je recenzijo spisal in bend. Nihče drug. Vsi ostali samo 
stiskajo lajke na Facebooku. Tudi jaz, ki delam na tem področju, se redko spravim brat 
recenzije nekih izdaj. Si bom že sam preposlušal.  
Kako pa se razlikuje priprava promocije za tujino in za domači trg? 
Za domači trg imam občutek, da ta publika ni anonimna in si jo lahko zelo plastično 
predstavljam. Za tujino pa razmišljam o tem, kje bi se morali pojavljati, v kakšni obliki in kaj 
lahko ponudimo v trenutku, da bi dobil določen airplay, da grejo zadeve naprej. Ker potem 
vidiš, kje distribucija začne delat… Da začnejo trgovine naročati določene nosilce zvokov, da 
se streamingi dogajajo izven nekih ustaljenih krogov. Opažam, da se nam plate streamajo 
okoli izdaje, potem pa kar hitro to zatone. Najbolj se obnese, ko točno vemo, komu moramo 
to poslati. To so po navadi neki radijski pluggerji. Pri izdaji vsakega albuma je danes tako, da 
se zadeve na začetku dobro poslušajo, potem pa hitro lahko potonejo v totalno pozabo. Naše 
plošče izpred dveh let se komaj še kaj poslušajo. 
Kako pa poteka vaša fizična distribucija? 
Po Sloveniji bi si morali priznati, da bi morali več delati na samih koncertih. Fizična 
distribucija niti ni tako zelo pomembna. Tisti, ki bi imeli fizične izdelke, bodo našli pot do 
tega. V tem primeru je za nas zelo fajn Bandcamp. Če segmentiram… Imamo bende primarno 
za slovenski trg. CD-je potem prodajamo skupaj z merchom oz. kot merch. Torej ob samih 
nastopih. Kar pa se tiče distribucije na globalnem trgu, pa imamo londonsko firmo, kjer 
imamo tudi skladišče. Bolj imamo spletno trgovino in potem pošiljamo. Evropski in ameriški 
trg… Kar se pa tiče digitalne distribucije, je pa vezana na istega distributerja, ki je praktično 
tudi naš agregator za to, da se pojavljamo na vseh digitalnih platformah.  
Koliko spremljate te statistike in po njih uravnavate svoje strategije? 
Poskušamo ne bit obsessed with it, ampak ko imamo čas, pogledamo. Vendar je to 
premalokrat. Določene zadeve tudi ne dosegajo tega ekonomskega praga, da bi lahko rekel, da 
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lahko iz teh statistik potegnem neke conclusive zadeve. Vključujemo predvsem statistiko, kje 
se kaj predvaja. Ne gledamo pa nekih globalnih kazalcev, kje je kaj popularno ipd.  
To je privilegij major labelov, ki imajo ta dostop do širše statistike. Zelo zanimivo je, da 
major labeli tudi nimajo vseh dostopov, za katere bi si mi mislili, da jih imajo, ker opažam, da 
velikokrat velike založbe pri nas direktno sprašujejo manjše, koliko imamo mi airplaya in 
streaminga. Pri nas se to kolektivno nikjer ne beleži. Nek privacy tega očitno še vedno ostaja. 
Gledamo pa tudi statistiko na družbenih omrežij. 
Kako uporabljate družbena omrežja, kakšen pomen jim dajete, kaj se vam zdi največja 
vrednost družbenih omrežij? 
Hmm, kako jih uporabljati…. Uporabljamo jih tako kot vsi, samo se mi zdi, da nismo dovolj 
spretni. Nimamo zares neke strategije zadaj. Družbena omrežja uporabljamo zato, ker so nam 
pomembni v smislu nekega osnovnega marketinga, zato da spremljamo, kakšen odziv dobimo 
na določene zadeve, ampak je pa to zelo velikokrat tudi privid. Uporabljamo jih predvsem za 
promocijo dogodkov. Facebook je za rx:tx ravno zaradi dogodkov primarni medij.  
Imamo ta privilegij, da smo toliko majhni, da nam ni treba razvijati strateških prijemov. Kako 
zdej pristopiti vsakemu projektu? Mi jih mislimo posebej, vsakega posebej. Nimamo nekih 
teglcov, ki bi se jih držali. Nimamo ustaljenih mehanizmov, kako kaj promovirati. Je pa tko, 
da je radijo pomembnejši medij kot social media, kar se tiče samega marketinga muzike, vsaj 
kar se tiče založniškega dela. 
Prej si omenjal vašo specifično finančno situacijo kot založba. Verjetno to pomeni, da 
večino svojih sredstev pridobivate iz nekih razpisov, drži? 
Ne vem, če je večina, je pa zelo velik del, kar na omogoča zelo drugačen način poslovanja in 
tudi terja drugačen način tega, kar naj bi mi počeli. Torej moramo razmišljati o tem, kaj 
delamo. Verjetno smo nelojalna konkurenca tistim, ki javnih sredstev ne črpajo, po drugi 
strani pa imamo določene zaveze. Če sem čisto iskren, gre za to, kakšen fokus imaš in iz kje 
kaj jemlješ… To nam omogoča neko osnovno svobodo zares ustvarjanja. Sploh pa na trgu z 2 
milijona ljudi, kjer delaš nekaj zelo nišnega, kadar govorimo primarno o slovenskem trgu, so 
pa tudi največji hiti, o katerih imajo vsi zelo veliko za povedati, na koncu ekonomsko gledano 
so to take zelo majhne nule. Ful je privilegij tega, da smo mi založba, ki lahko reče, da nam je 
največji uspeh, če glasbenik reče, da lahko živi od muzike. Celo večji del, kot to, da bi mi kot 
založba veliko zaslužili in se potem preseravali z naslednjo plato.  
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Založba sama po sebi pa ni finančno samozadostna. Artisti z našega rosterja nekateri lahko 
živijo od ustvarjanja glasbe, drugi živijo od glasbe v nekem širšem smislu, se pravi, da so 
vpleteni v ogromno drugih projektov. Zato se toliko pogovarjamo z njimi, da sploh vemo, kaj 
jim lahko ponudimo, da ni nekih napačnih predstav o naših zmožnostih… Mi moramo 
uravnavati ekonomijo, v kateri se pogovarjamo. Zato ni ekskluzivnosti, ne delamo na 
licensiranju… 
Kakšno pa je tvoje mnenje o slovenskem glasbenem založništvu? Se ti zdi 
profesionalizirano? 
Polprofesionalizirano je. Tist del, ki nas zanima, je v glavnem ljubiteljski. 
Kakšna pa se ti zdi glavna funkcija založb za slovenski prostor? 
Zame so založbe glavni tvorci tega glasbenega prostora, oblikujejo ga. Vsaj želim si, da bi to 
bile. Tega ne moremo prepustiti samo medijem. Kino Šiška je recimo en tak agregator z 
nekimi programi. Ali pa Metelkova kot nek večglavi agregator na nacionalni ravni, za 
alternativni del. Založbe so še vedno zelo pomembni taste-makerji.  
Kako pa zaznavaš marketinške dejavnosti domačih založb? Koliko se ti zdi, da vlagajo v 
marketing, mu pripisujejo pomena in koliko so uspešne v svojih dejavnostih? 
Vsi vlagajo, ampak ne pod imenom marketinga. Sploh kar se tiče alternativnega dela… Pri 
večjih založbah imaš pa cele marketinške oddelke. Js nikoli ne vem, kje se marketing začne in 
kje se konča. Kot alternativna založba, težko rečemo “ej, to je pa naš marketinški del”. To 
težko obstaja. “Ta pa dela za marketing tako...” To v slovenskem prostoru ne obstaja. Ampak 
ko gledaš, kdo so heroji mednarodno uspešnih založb, vidiš, da so to samo odlične 
marketinške zgodbe. Tle je pa skos ta opozicijski moment, v katerega mi zelo zapademo. 
Moramo pa ga tudi strukturno tako jemati, ker je pač polje, ki ga zajemamo, tako grozno 
majhno… Pri nas založbe skorajda ne zaposlujejo ljudi. Konec koncev ni resursov za to. Pa 
tudi po nesreči se težko zgodi toliko trga, da bi imeli prostor za tri tako super izdaje, ki bi 
prinesle dovolj, da bi lahko za naslednja tri leta investirali v marketing osebo.  
Vidiš v prihodnosti, da bi rx:tx začel bolj sistematizirano načrtovati marketinške 
strategije. Vidiš smisel v tem? 
Ja, sigurno. Vidim slisel v tem. Ampak moram reči, da ne nujno v slovenskem prostoru… 
Mednarodni pristop je tisti, ki ga misliš veliko bolj marketinško. Marketinški pristop narekuje 
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določeno stopnjo anoninomiziranosti trga. Ko govorimo o slovenski alternativni sceni, pa 
vidim trg kot tržnico majhnega mesta. Nekaj, kjer mi, kot branjevci (založbe), dajemo svojo 
garancijo. Sej pridejo ljudje, ki jih poznaš pa ne poznaš, ampak živimo pa za tiste, ki se nam 
vračajo in s katerimi imamo intimni stik.  
Mi skos delamo marketinške poteze, sam jih ne dojemamo kot marketinške. 
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Priloga A.3 
Intervjuvanec 3: predstavnik Nika Records in lastnik/manager Beton Records 
Ljubljana, 14. 9. 2018 
Kakšno funkcijo imajo po tvojem mnenju glasbene založbe znotraj glasbene industrije 
danes? Lahko izhajaš iz primerjave med tradicionalnimi in modernimi modeli ter 
zaznavanja vplivov digitalizacije. 
Mislim, da imajo založbe danes globalno morda celo večji vpliv, kot so ga imele kadarkoli, 
lokalno pa verjetno manjši.  Je pa razlika med starimi časi absolutno drugačna. Velike založbe 
so bile globalno in lokalno neki kreditodajalci. Nekdo ti je torej plačal studio, post-podukcijo, 
dizajnerja… V bistvu vse, kar je potrebno za izdajo plošče.  To se je potem s pokrivanjem 
CD-jev in manjšim delom avtorskih pravic pokrivalo. Potem pa se je to spremenilo v to, da so 
se fizične plate nehale prodajat, kar tudi pomeni, da založbe ne morejo več toliko vlagati. Od 
avtorskih pravic se pri nas ne dobiva niti približno toliko, kot se pričakuje ali koliko bi bilo 
potrebno oz. bi se lahko. SAZAS je organizacija z največjim procentov stroškov za svoje 
poslovanje v Evropi. Mislim, da je 33 % največ med kolektivkami v Evropi, sedaj pa so 
izglasovali še povečanje za nekih 10 %. Ne vlagajo pa v boljše pogoje za artiste. 
V tujini so funkcije založb dosti bolj jasno določene, medtem ko pri nas se vse to malo meša. 
Pri nas so založbe že od nekdaj opravljale tudi del koncertnih funckij, pa 360 dealov. Sedaj je 
strategija absolutno drugačna. Glasbeniki si morajo danes sami posneti ploščo. Če si večji 
glasbenik, ti bodo založbe morda malenkost pomagale, plačajo pa načeloma samo tisk. 
Koncept je zamenjan. Digitalni koncept je ratal zelo močen, vendar ne finančno, pač pa 
predvsem piarovsko, marketinško… V tujini so spoti product-placementi, pri nas pa še ne oz. 
ali vsaj niti približno ne v takšni meri, kot bi lahko bili. 
Če nekako razložim idealno sliko glavnih dejavnosti glasbenih založb, bi naštel takole: a) 
iskanje izvajalca, b) opredeliti, kaj ta izvajalec zmore, kaj ti lahko prinese in kaj daš lahko ti 
njemu in c) ko je ta izvajalec tvoj, kako ga dobro prodati. 
V mainstreamu se je izgubilo “ta bend je pa meni všeč, ta izvajalec je meni všeč”. To je šlo 
zelo na koncept malih, fenovskih založb, ki so na pol mecenske. Tam gre bolj ljubiteljsko. Te 
ljudje velikokrat delajo zastonj ali pa za zelo malo denarja oz. celo vlagajo svoj denar v te 
projekte, pa vedo, da ga ne bodo dobili nazaj. Danes založbe več ne podpisujejo z enim 
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artistom, ker mislijo, da jim do prinesel dovolj denarja, da bodo lahko poskusili še z dvema 
malima in jih razvijali, čakali, če jim rata ali ne. Danes tega “gappa” več ne moreš imeti, ker 
če ti en večji projekt stane veliko, ti ne ostane več nič za manjše projekte.  
Bi prosim opisal delovanje in strukturo tvoje lastne založbe Beton Records? 
Ja… Artist, ki ti je všeč in misliš, da mu lahko pomagaš narediti vsaj en korak naprej, ga 
vzameš in vlagaš vanj, če je sploh potrebno. Veliko je takšnih, ki kar sami vse posnamejo, 
vložiš vanj samo čas, da jih postaviš v sceno, ga razvijaš znotraj nje, dajaš predloge, “mogoče 
nisi samo dj al pa artist”, karkoli… Predvsem postrežeš z “know-howom” in urediš 
administracijo. Ogromno ljudi ne ve, kam bi se dali. So še en bend al pa DJ v poplavi mnogih. 
Najti to točko, v čem je ta bend drugačen, katera je njegova specifična publika, ali je to 
potencialno dolgoročen projekt, na kakšni točki svoje kariere je, kaj lahko z njim narediš, 
kako daleč lahko sežeš…Z naslednjo ploščo verjetno podajaš enega in istega izvajalca na 
druge fore. To delam pri svoj založbi… 
Na Betonu se torej ukvarjamo z developingom artistov. Nikoli ni bil cilj vzeti artista, ki je “že 
narejen”. Mogoče se bo to kdaj zgodilo, če bom opazil, da se z nekim artistom da še veliko 
narediti, nadgraditi. Šuljo je bil tak primer. Prvo plato je imel zelo dobro, vedel sem, da dela 
nore stvari, ampak je na prvi plati neki manjkalo. Že je bil v procesu developinga, ni mi blo 
jasno, zakaj ga ni še nihče vzel. Poslal mi je plato in sem rekel, da bomo izdali in naredili 
nekaj več iz tega. Ampak za to moraš tudi igrati v živo. Rekel sem mu, da naredi live act iz 
tega, ker prej še nikoli ni igral v živo. Take stvari počnemo pri Betonu. Smo frendovska 
založba, ki tudi pomaga artistom, ki ne vedo, kako izdati, ne vedo, kako zapakirati produkt v 
nekaj bolj drznega. On je dober primer, ker je bil naprej pri Nika Records in je potem šel na 
Beton. Delovanje Nike v tem primeru je bilo takšno: štekamo, kaj delaš, štekamo, da to ne 
bodo radijski hiti, ampak ponujamo ti opcijo in nasvete, kako naj bi to bilo. Zdej pa “take it or 
leave it”. Pokrili ti bomo ploščo, ne boš imel nobenih stroškov, vse, ki bodo sodelovali, bomo 
pokrili in mi bomo to poskušal čim boljše zbrendat, prodat, mislimo, da je taka publika, ki bi 
to kupila. Ti zdej zbiraš… Mogoče bi lahko naredil potencialni pop hit al pa ne. On se je 
odločil, da bo stvar naredil po svoje in da ga ne zanima kaj več. Želi izdati ploščo, za katero 
on stoji. So rekli: “Ok, mislimo, da je to za rap oz. bolj alternativne publiko, verjetno bomo 
naredili nulo ali pa nek minimalni minus, zraven pa imamo artista, ki je dost kul”. Tako je 
Nika razmišljala 10 let nazaj. Zdaj na ta način že težko gledamo tako… N’toko po dveh 
ploščah, ki je bila ena bolj alter kot druga, je reku: “Ej, mal mi je kr bed. Tisti vame vlagajo, 
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jaz pa ne prinašam tega vložka nazaj oz. se niti ne trudim tega prinašat nazaj, mi je pa kul, da 
mi nekdo da za plato”. Ker Nika je včasih pokrivala celo produkcijo plošče. Plačali so 
producenta, studio, miksanje, življenje artista v nekem drugem mestu, kjer so snemali plato. 
Deal je bil, da Nika da potem artistu x plošč, poslali bomo x promotov, ostalo pa prodajamo, 
dokler ne pridemo do nule. Enkrat, ko gremo v plus, artist začne šele dobivati svoj del. 
Ampak v Sloveniji se mi zdi, da ni ravno praksa, da založbe, ki ne prebijejo ničle, od 
glasbenikov terjajo kakšne dolgove. Ne vem pa, kako je z Menartom. Nika ima veliko takšnih 
odprtih računov, ko so vlagali, pa niso dobili nazaj. To so bili drugi časi… Včasih so se plate 
res veliko bolje prodajale.  
No, ampak da se vrnem na Beton… Tu vse financiram jaz sam. Vse, kar je na Betonu minus, 
je moj minus.  
Kakšne pa imaš dogovore z izvajalci? Kaj Beton nudi svojim artistom? 
Imamo deale z izvajalci, ki so načeloma takšni: jaz ti bom dal to-in-to-in-to, dal ti bom tisk 
plošč, PR, to ti bom jaz vse naredil zastonj… Nudimo tisk plate (tudi vinili), stroškov studia 
večinoma nimamo, ker artisti producirajo sami, plačamo za kakšno mednarodno objavo. Za 
izbrane projekte ogromno pošiljamo na mednarodne naslove. Veliko vlagamo v promocijo. 
Ampak včasih ne najdemo ničesar, za kaj bi rekli, da se splača plačat 300 eurov, da neka tuja 
spletna stran objavi komad. Če mislimo, da je to prava stvar, ki bi imela dovolj pozitivnih 
učinkov, smo pripravljeni plačati.  
Stroški so tudi prijava na SAZAS. Krijemo tudi stroške dizajnerja, če se z artistom tako 
dogovorimo. Mito je imel nekega čisto posebnega dizajnerja. V dizajn oz. podobo pa se sicer 
ne vtikamo. Svetujem zmeraj. Ampak svetujem na način, ki se mi zdi, da noče izvajalcu 
ničesar vzeti. Če izvajalec hoče nekaj narediti, naj naredi. Js mislim, da bi bilo bolje narediti 
nekako drugače, mu to povem, ampak ne vsiljujem.  
Kar se pakiranja produkta tiče… Še bolj kot vinile imam rad klasične CD škatlice, ker sem 
kolektor. Moja filozofija je, da dejmo narest tko kot vsi drugi, na platformi, ki jo vsi 
uporabljajo, ampak boljše! Z boljšim dizajnom, da bo izstopalo. Za to smo tudi pripravljeni 
dati 100-200 eurov več.  Limited edition, hand-craft. To so stvari, ki jih mi izvajamo in 
podpiramo na Betonu. Blaž je sam naredil nek dizajn. Potem lahko tudi za nekoliko več 
prodaš.  Mal marketing, mal management, mal PR in zraven artistove ideje. Pri Betonu se sam 
nič ne vtikam v muziko. Če me kdo vpraša za mnenje, ga dam. Povem pa, da je lahko 
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naslednja plata boljša, da je še prostora za rast in da lahko pri Betonu pomagamo pri tem, ga 
razvijamo. Pri Betonu prav tako ne podpisujemo nobenih pogodb, ni nobenih obvez. Nimamo 
ekskluzivnih dealov.  
Kako pa imate urejeno fizično in digitalno distribucijo pri obeh založbah, v katerih 
delaš? 
Pri digitalni distribuciji Nika in Beton delata na isti način. Imamo celo istega agregatorja. V 
Sloveniji tega nihče ne dela dobro. Ne dobivamo nobenih uporabnih podatkov. Zato bomo 
zdaj presedlali na drugega agregatorja iz Avstrije, ki je preglednejši. Oni za to poberejo nekih 
20% digitalne distribucije, ampak zato zvemo, komu smo prodali, koliko smo prodali; 
dobivamo podatke. Meni je to najbolj važno, ker mislim, da se v našem primeru vsaj 
kratkoročno tu ne bo dalo dobiti veliko denarja. Dolgoročno pa te plošče najbrž ne bodo niti 
zanimive. Streaming podatke sicer pogledamo, ampak so v Sloveniji danes še tako minorni, 
da ti težko karkoli pomagajo. Ker so v bistvu skos isti. Ob izidu je to naval, potem počasi 
poplahne, ko pa je spet kak nov singl, malo zraste… Samo iz teh podatkov nimaš trenutno kaj 
zares narest. Kaj boš pa naredil… Ne moremo poslati PR-ovski članek, da smo v poslušanju 
zrasli za 30%, ker to pomeni, da je ta posnetek slišalo 26 več ljudi. Ko izdamo kompilacije, 
recimo še gledamo, kdo na njih izstopa…  
Nika sepri distribuciji poslužuje še nekaterih drugih taktik. Recimo, zdaj smo v času izida 
nove plate Siddharte, ki je sam po sebi brand. Imajo tudi sponzorja, Volkswagen, ki pokrije 
del downloadov njihove plošče, zato, da jih lahko potalajo določenim fenom. Sponzor pri njih 
pokrije tudi nek del snemanja. Tega si Beton records ne more privoščiti, ker ima manjše 
izvajalce in nima smisla sodelovanje s podjetji kot je Volkswagen. Njim to nič ne pomeni. Pri 
nas imaš lahko sponzorja, če si že velik bend. Ker je samo tako stvar zanimiva za publiko. Za 
neke manjše, alternativnejše izvajalce je pa to brezveze. 
S katerimi zunanjimi akterji pa še sodeluješ pri Betonu? 
Nimamo nikakšnih sponzorjev, na razpise ministerstev se ne prijavljamo, na nobene festivale 
ne gremo… Po tolikih letih vsega, se mi zdi, da je to vse samo še naštimanka. Da si ti na 
nekih (showcase) festivalih, kjer ti noben ne da ničesar… Scene se loopajo, ti pa se vrtiš 
znotraj določene scene, ki jo lahko samo do neke mere raztezaš s tem, da skočiš še v tujino. 
Ampak realno pa nimaš v njih kaj narest… 
Prosim, če poveš prve asociacije, ko slišiš pojem “marketing v glasbi”. 
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Glasbeni marketing je zelo spolzka zadeva… Globalno gledano, recimo na Warnerju, je to 
ista stvar kot PR. Je pač nekoliko nadgrajen PR. Ko si ti PR, že veš, da je ta-in-ta firma 
vložila v tega-in-tega izvajalca. Ve se, kje so “product placementi”. Videospoti se delajo tudi 
v povezavi z drugimi brendi, ikonami… Pri malih založbah je pa to PR/management. In tu 
vmes se znajdeš v marketingu. Ti moraš delat tudi marketing - karkoli že to je, kokrkol je 
spolzko - čeprav v bistvu delaš PR. Ampak narediš časovnico. Marketing je že to, da ti prideš 
na nek festival. Festivali so zelo pomembne marketinške poteze. Ker so tam te-in-te ljudje. 
Kako pa bi potem opredelil razliko med PR-jem in marketingom v glasbi? 
Pri nas se mi zdi, da je to isto. Širše gledano sta pa absolutno druge stvari. PR je, ko te nekdo 
vleče iz absolutno vsakega dreka in vseh napak, ustvarja še vedno pozitivno sliko o tebi, 
direktno komunicira z javnostjo, se pa ne ukvarja s tvojo časovnica. Pri nas je pa to večinoma 
ena in ista oseba. Ko se pri nas dela plata, ima piarovec časovnico izdaje čez. Komunikacija z 
mediji poteka glede na prihajajoče koncerte. Na izdajo so vezana lansiranja videospotov. Gre 
za neko moderiranje informacij. Sicer je tudi samo obveščanje o koncertih, ampak je veliko 
več od tega. Je tudi “meet & greet” s feni, podpisovanje plat, urejanje Facebook profilov. To 
načeloma več ni piarovsko delo, je že bolj marketinško. Na družbenih omrežjih ti lahko že 
marsikaj prodajaš, ali direktno ali bolj posredno. V tujini se mi zdi, da sta marketing in PR v 
glasbi bolj jasno ločena. 
Pa pri Betonu delaš posebne marketinške in piarovske strategije? 
Ja, časovnice naredimo že pred plato. Vsaj en single damo pred plato za pokušino, Po navadi 
je to tisti, ki najbolj prezentira plato ali pa tisti, ki je najbolj drugačen. Kar te lahko pri artistu 
preseneti. Tu imam rad mal besede zraven, ampak seveda tudi poslušamo artiste.  
Na nek način iščeš tudi neke potencialne hite na plati. Problem lahko nastane pri teh 
alternativnejših bendih, da na plati ni nobenega hita, ker ne delajo muzike zato. Artist dela 
plato, tako da tudi časovnico prilagajaš njim, po drugi strani pa njim samim daješ neke meje. 
Obljubiš nekim medijem, da bodo dobili določene ekskluzivo in potem s tem daš artistu tudi 
nek mejnik.  
Lahko prosim opišeš marketinško strategija za zadnji album, ki si ga delal pri Betonu? 
To je bilo za Blaža. Najprej slišimo plato, potem se odločimo, da damo ven en single, ki je 
nekoliko drugačen od njegovih ostalih komadov, da izzovemo neko presenečenje med 
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publiko. Potem objavimo plato v video obliki. Blaž je šel v Izoli v en plac in je naredil 
videoposnetek cele plate. To smo se potem odločili, da bomo razparcelirali po singlih in 
objavili po tem, ko bo plata že zunaj. Single smo imeli planirane in tudi zastavili smo si, s čim 
in kdaj bomo šli ven okoli releasa. Naredili smo PR tekst in za single in za plato, ki ga potem 
seveda damo tudi čez vse digitalne agregatorje. Tu se držimo rokov. Okoli tega izida potem 
poskušamo planirati še nek koncert. Beton se recimo da vtakne še v planiranje tega prvega 
špila okoli plate ali dveh, ker se nam zdijo pomembni za promocijo plate. Razmišljaš tudi o 
tem, s kakšnimi nastopi pritegnemo največ relevantne publike. Za zadnjo plato smo želeli 
najti plac, da Blaža čim več ljudi sliši, hkrati pa da je zastonjski koncert. Džabe dogodkov pa 
ne moreš delat z veliko placi, ker imajo svoje stalne stroške. Ob tem mislimo na to, kako ta 
dogodek čim bolj zanimivo in udarno zapakirati. Kdo bi bili gosti. Potem napišemo novo PR 
sporočilo glede promocijskega koncerta plate. Časovnica vsebuje tudi določila glede digitalne 
distribucije, kdaj se odpre predprodaja, ki je vezana na predhodne dejavnosti, kot so release 
singla ipd. O tem se seveda pogovarjamo z artisti, ki potem za drugo izdajo že sami mal 
štekajo, kako, kaj in zakaj. 
Kakšna pa se ti zdi danes vloga videospotov? 
Odločila. Sploh v komercialnem svetu. V alternativi je spet drugače. Za Beton ni zelo važno 
imeti spota. Bolj je važno, da ljudje muziko slišijo. Alternativci so ljudje, ki ne rabijo tok zlo 
videt artista kot muziko poslušat. Ko ti prideš v generični svet, kjer delujejo mass mediji, 
mass korporacije, kjer deluje neka velika založba, ti to težko delaš, ker moraš zbrendat fris, 
spot, moraš dat spot ven, ker se ogromno ljudi stvari zapomne ravno po spotu. Ljudje radi 
gledajo spote. Drugo je vprašanje, če je to nujno ali ne, ampak js mislim, da tebe, kot artista, 
danes ni, če nimaš spota. Tudi na youtubu, če pogledaš vsebino enga, ki ima spot in enega, ki 
nima, boš avtomatsko videl, da dokler ni imel spota, je bil ful manjši, manj prepoznaven ali 
popularen.  
Kako bi torej definiral komercialne bende in alternativne bende? Po čem jih ločuješ? 
Po mind-setu in know-howu. Bend, za katerega js mislim, da sodi na veliko založbo, je lahko 
tudi alternativen, ampak ima veliko večjo željo nagovarjati tudi mase, osvojiti večjo publiko.  
Se po tvojem alternativni izvajalci lahko preživljajo zgolj z muziko? 
Js mislim, da alternativna stvar lahko vse to počne, vendar alternativc se ne bo prilagajal. 
Alternativc je tist, ki se ne bo šel prilagajat. Sicer bo poslušal ljudi okoli sebe, ki jim zaupa, 
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ampak ne bo pa šel delat komercialnega projekta za neko drugo publiko, pač pa bo 
popolnoma ostal zvest svojemu okusu. Raje išče nove ljudi, ki jih podobne stvari zanimajo, 
kot pa da bi ugajal neki masi. Komercialni izvajalec pa je tisti, ki svoje delo na vsak način 
hoče prodati oz. bi bil pripravljen spremeniti ali celo naresti nekaj, kar sicer ne bi. Kar bi kot 
mulc absolutno zavrnil. Pri 30-ih ali pa 25-ih pa reče: “Damn, mogoče mi pa to prinese neko 
lagodnost, da lahko delam musko, ne rabim hodit v službo, tko da lahko nardim tut neki, kar 
lahko fino prodam.” To je to.  
Fino, da sva to definirala. Bova kar ostala pri tem pristopu ter pogledala tradicionalne 
in digitalne medije. Pa kar po vrsti… Se ti zdi, da je radio še vedno ključen za 
promocijo?  
Odvisno, v katerem prostoru, času in kontekstu.  
Sedaj govoriva o slovenski glasbeni sceni. 
Na slovenski glasbeni sceni je radio še vedno ključen za promocijo, ja, ker digitalni svet pri 
nas še ni tako razvit, kot bi moral bit. Še zmeraj imamo precej malo naročnikov digitalnih 
servisov, čeprav raste. To pomeni, da še zmeraj tok-in-tok ljudi posluša Val 202, ki recimo 
mene osebno z ničemer ne targetira. Js celo raje poslušam nek komercialni radio, kjer vsaj 
vem, kaj bom od njega dobil, kot pa Val 202, kjer ne vem, ali bom uspel slišat kak res hud 
komad, ker zraven vedno dobiš kup enga dreka. No, ampak zdi se mi, da Val 202 pri nas igra 
vlogo. Tu tudi vidimo, kaj se dogaja z večjimi slovenskimi bendi, ki jih komercialni radiji ne 
radi rolajo. Recimo Big Foot Mama. Radio 1, Radio City, Radio Antena, whatever… Te ne 
vem, če so zarolal en komad iz njihovih zadnjih treh albumov. To zarola izključno Val 202, 
nekaj nacionalnih radijev in par teh lokalnih, ki še nimajo neke točne dodelane koncepte ali pa 
rolajo, ko pride Big Foot Mama igrat na koncert v njihovem kraju.  
Pa se ti zdi, da imajo založbe pri nas vpliv na predvajanja na radijih? 
Ne.  
Tudi večje ne? 
Ne. Niti Nika, kot distributer Warnerja, ne. Lahko daješ sugestije. To pomeni, da bo morda en 
nekoč zarolal nekaj, kar sicer ne bi al pa kar sicer ne pozna. Mi samo obveščamo, kaj imamo 
in skušamo ugotoviti, kateri urednik na kaj “trippa” in potem temu prilagajamo naše predloge. 
Veliko lažje je to v digitalnem svetu. Mislim, da imajo vse založbe zbrane kak hit do dva na 
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teden od svojih izvajalcev in so playliste, ki dnevno ali tedensko potrebujejo nove komade. 
Imaš playliste, kot so “brand new tracks” in podobno. Vsaka od teh založb ima verjetno 
priority release. 
Ti z Betonom targetiraš kakšne internetne radije, podkaste, pluggerje, oblikovalce 
playlist na streaming servisih ipd.? 
Js osebno ne poznam nikogar od teh, ki kurirajo Spotify playliste. Tudi manjših ne poznam in 
ne vem, kako do njih priti, niti se zares še nisem ukvarjal s tem. Glede na to, da sem z 
Betonom v nekem alter svetu, se mi zdi “nej me oni najdejo”. Na koncu so to itak 3 urne 
playliste, kjer poslušalci niso zares pozorni na posamezne komade in so vsi že vsega 
naveličani. Medtem ko so pa za velike bende to zelo pomembne stvari. Ko neka velika 
založba, kot so Warner, Universal, Sony, izda neko stvar, single, tudi, če je izvajalec še 
neznan, oni to pošljejo sestavljalcem playlist, radijem, v smislu “čekn to, to je za tvojo 
playlisto”. 
Kako se ti pa nasplošno zdi, da je sodelovanja med mediji, predvsem radiji, in založbami 
v Sloveniji? 
Sodelovanje je v bistvu vsakodnevno, ampak rezultata pa v bistvu ni. Poskušaš vse te bende, 
kot so Siddharta, Dan D, Big Foot Mama, Jan Plestenjak al pa karkoli pač maš, jim ti probaš 
prodat nek single, da iz njega naredijo hit. Na radiju je dandanes zvezda špiker, ne glasba. 
Noben radij ti ne bo več zarolal komada, ki je daljši od 5 minut. Vsi globalni bendi imajo zato 
2-3 minutne komade ali radio edite. Ker se zavedajo, da radiji imajo zvezde voditelje. Ker 
drugače ljudje danes najdejo muziko drugje. Z radiji založbe seveda sodelujemo, tudi 
pogovarjamo se z njimi, če potrebujejo editiran komad, te zanima ta artist, bi se bilo možno 
dogovoriti za intervju, obveščaš o novostih… Pogovornih oddaj z artisti tudi skoraj da več ni 
na radijih. Včasih si mislim, da je radio “waste of time”, ampak kot založnik vseeno probam 
narest, kar se da. Piarovki pri nas na Niki je seveda cilj, da pride naš artist tudi na Radio 1, ker 
je konec koncev najbolj poslušan radio v Sloveniji. Muziko, ki jo te radiji rolajo, nekdo iz 
tujine požegna. Radiji testirajo všečnosti komadov, spremljajo, pri katerih komadih koliko 
ljudi zamenja postajo in podobno. In potem določen komad “ne prođe”, ker so poslušalci 
komercialnih radijev navajeni poslušaš skos isto muziko. Težko uturiš nekaj novega, 
drugačnega. 
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Pa se o krajšanju komadov za radijsko predvajanje recimo pri Niki ali Betonu 
pogovarjate z artisti? 
Na Niki se to redno govori, ampak nikomur se pa ne ukaže. Nekateri to po posvetu naredijo, 
nekateri zdej že sami štekajo, drugi pa tega nočejo, ker se jim zdi, da so že dovolj veliki ali pa 
da je to del njihovega umetniškega pristopa. V glasbo se ne vtika nihče. Mi dajemo sugestije, 
predloge, za katere mislimo, da bodo bolje delovali za njih, kar posledično pomeni, da bodo 
boljše delovali tudi za nas. Ampak založba na koncu vseeno pobere veliko manj od tega. 
Večina denarja gre še vedno artistom, mi pa želimo, da je tega denarja čim več, da ga na 
koncu tudi mi nekaj dobimo.  
No, pa če kar konkretno presedlava nazaj na Niko. Nisva še šla čez strukturo Nika 
Records. Zanima me, koliko imate zaposlenih, kakšna področja ti pokrivajo, oddelki, 
kakšna je tvoja vloga pri založbi… 
Zaposlenih v Niki mislim, da je 12 ljudi. En je terenski potnik, ki se še vedno ukvarja s CD-ji, 
gore dole. Vedeti je treba, da je Slovenija precej specifična, saj ima precej manj poznavalskih 
fizičnih štacun in za vse velike izvajalce, domače in tuje, so pravzaprav prodajni asortimani 
pumpe. Mi imamo distribucijo vsega. K nam hodijo bendi samo po distribucijske storitve. Če 
niso dovolj veliki, še vedno ne pridejo na pumpo, bodo pa vse štacune enkrat ali dvakrat 
obveščene o njihovem izidu.  
Pa Nika fizično distribuira samo po Sloveniji? 
Nika distribuira samo po Sloveniji. Imamo pa v tujini partnerje za slovenske izvajalce, da se 
jim prodaja prek amazonov in podobnih... 
Je to večinoma za ex-Yu države ali tudi drugje? 
Um, lahko. Js mislim, da večino naših izdaj v fizični obliki lahko kupiš tudi v Angliji. So 
recimo na angleškem Amazonu.  
Kaj pa za digitalno distribucijo? 
Podobno. Cel katalog Nike je digitalno razporejen. En človek je terenski človek, drug je vodja 
prodaje, ki organizira vse te tuje in domače štacune, se z njimi pogovarja o rabatih, akcijah, 
pobira nove distribucijske vložke, da ne bomo imeli naenkrat preveč hudih stvari, ker se ne 
more vse naenkrat prodati. Za to potem skrbi tudi piarovka, on pa skrbi tudi za to, da so tuji 
94 
izvajalci dobro založeni. Potem je človek v skladišču, ki ureja vse dobavnice, vse, kar potnik 
pobere naročila, odda. Potem je direktor firme, ki je hkrati glavni lastnik firme. On da žegen 
za vse, kar se podpisuje, hodi na večino sestankov, opravlja del publishinga, kar pomeni, da 
poskuša kak komad spravit v kakšen oglas. Potem je piarkovka za slovenske zadeve, ki skrbi 
izključno za odnose z javnostjo. Dela tudi del marketinškega posla, časovnice za izvajalce 
ipd. Potem je ena, ki je zadolžena prav za publishing. Vodi tudi evidence za SAZAS, skrbi, da 
nihče ne oguljufa naših artistov. Potem je računovodkinja in digital manager, ki skrbi za vse 
facebooke, instagrame, da gre vse to ven agregatorjem.  
A vi skrbite tudi za vodenje digitalnih ali družbenih omrežij vaših izvajalcev? 
Določenih ja, določenih ne. Odvisno od dogovora. V tujini je pri velikih izvajalcih večinoma 
praksa, da to vodita management in založba skupaj. Ker izvajalci prevečkrat jemljejo stvari 
osebno, nimajo časa, pozabljajo na obveznosti… Na Niki so eni bendi, za katere to delamo 
mi. Večinoma gre pri nas za skupno sodelovanje in dogovarjanje glede vsebine na družbenih 
omrežjih, preverimo tekste pred objavo, kaj sugeriramo… Mislim, da nimamo izvajalca, ki bi 
mu vse delali izključno mi. Določeni pa vse delajo sami, mi pa samo vsake toliko kaj 
predlagamo. Naš digital master tudi poveže vse profile, linkamo na ostalih digitalnih 
platformah, skrbi za eksicution digitalnih strategij…  
Potem sem js in še ena gospa, ki je tu za vse ostalo, kar je treba narest. Dela vsega po malem, 
tudi dizajn, organizira naše urnike, obveznosti in deluje kot tajnica. To je naš crew. Včasih je 
bilo več skladiščnikov, ker je bilo več tega fizičnega obračanja. Zdej jih več ni.  
Lahko malo bolj opišeš, kaj točno je tvoja funkcija pri Niki? 
Js sem v podpisu deček za vse, v resnici pa sem PR za tuje, Warnerjeve stvari. To pomeni, da 
vse tuje komade dostavljamo na radije. Tudi najbolj abstraktne ponudimo, pa vzemte, če 
hočte. Obveščam medije o tujih izidih. Zraven pomagam pri slovenskem delu z vsemi 
kreativnimi potezami. Za skor vse slovenske bende vem, kaj se izda, pomagam pri 
načrtovanju kreativne strategije okoli izida. Skrbim za komunikacijo med Warnerjem in Niko, 
glede na to, da smo njihov zastopnik. Pa tudi predlagam slovenske artiste, ki bi nastopal na 
raznoraznih Warnerjevih showcase festivalih, koga pokazat, kaj bi s sabo pelal… In še 500 
enih drugih stvari. Js dobim na dan 300 do 400 mailov. Dobivam tudi podatke glede 
streamanja, prodaje plat, tko da sem v bistvu tudi tak… Ne vem več, kaj mi sploh piše v 
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podpisu, ti bom poslal svoj naziv. Mislim, da sem uradno marketing manager. Te pogodbe 
nisem pogledal že 10 let. 
S katerimi zunanjimi akterji pa Nika še sodeluje?  
Sodelujemo z vsemi mediji. Enkrat na mesec imamo newsletter, ki targetira in medije in fene 
hkrati. Poskušal smo ne deliti ta dva segmenta. Delujemo tudi kot spletna trgovina. Veliko 
stvari sploh ne pride v štacune, je v spletni trgovini na naši spletni strani. Ali digitalno ali 
fizično. Če neka štacuna noče vzet nekega manj znanega benda, je ta še vedno na naši spletni 
strani. Vse slovenske komade, ki so singli, pošiljamo posebej, ne v newslettrih. Napovedi 
posameznih koncertov prav tako pošljemo posebej, ne v tem skupnem generičnem newslettru. 
Vsak single posebej. Vsaka turneja posebej. 
Se vmešavate tudi v booking sfero? 
Tega Nika nikoli ni zares počela, ker se nam zdi, da se tu vmes nekdo izgubi, ki bi moral 
skrbeti za koncertno podobo. Torej manjka nam človek, ki bi to dodal, rihtal koncerte. 
Predvsem je težko, ker imamo ogromno izvajalcev. Če začnemo to delat za enega, bi vsi radi, 
da to delamo tudi za njih. In potem hitro nastane tudi težava, če enmu bendu zrihtaš več 
špilov kot drugemu. Sedaj pokušamo delat z nekimi novimi, mladimi bendi, ampak jim 
poskušamo razložiti, da mi nismo neka koncertna agencija, da pa imamo seveda kontakte s 
klubi in da jim seveda lahko pomagamo na ta način. Na Niki želimo, da je neka mešanica 
večjih že uveljavljenih bendov in mladih, še ne znanih skupin. Tudi žanrsko hočemo biti zelo 
raznoliki, ampak imamo tu problem slovenskega trga. Artisti, ki bi bili lahko digitalno 
zanimivi, niti ne pristopajo do nas, niti jim mi nimamo veliko za ponuditi. Fizičnih plat ne 
bodo prodali, ker so pač digitalni artisti. CD-je prodajajo starejši bendi, ker so njihovi feni 
folk, ki jih spremlja že od začetka, ko so bili CD-ji še in.  
Po kakšnih kriterijih pa potem zbirate nove bende? 
Zbiramo bende, za katere mislimo, da delajo na terenu, da mi lahko iz njih nekaj novega, 
večjega naredimo. To delamo znotraj založbe kot skupen projekt, nimamo samo ene osebe, ki 
bi se ukvarjala s strateško gradnjo imidža benda. Zaznamo nekaj, kar lahko mi še ful 
nadgradimo. Zadnja leta imamo tudi srečo, da smo v bistvu še edina zares resna založba, ki 
ima in distribucijo in vse, tko da vsi prihajajo k nam. Trenutno imamo skoraj vse te večje 
slovenske rock bende, hkrati pa podpisujemo mlade, ki so “na terenu” in v katerih vidimo 
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potencial. Radi imamo, da bendi vedo, kaj hočejo, imajo neko vizijo. Zanimivo je, kako ti 
“teren” pri nas pokaže čisto drugo sliko kot Ljubljana. 
Če torej zaobjameva zdej to temo.. Kaj Nika nudi svojim izvajalcem? 
Vse, razen denarja in bookinga. Če pa si bend želi, stopimo tudi v to področje. Ampak s tem 
mal kanibaliziramo sami sebe. Ne ponujamo finančnega vložka, ponujamo pa storitve. S temi 
mladimi bendi načrtujemo celotno časovnico, debatiramo, kako graditi facebook objave, vse 
te ideje, koga dati v spote, kako posneti, s kom… Pri spotih jim včasih tudi finančno 
pomagamo, če mislimo, da bo to prineslo nek denar nazaj. 
V kakšnem smislu prineslo nazaj? Pri prodaji albumov, streamingu, prepoznavnosti...? 
Ja, ampak predvsem pri dolgoročnem napredku. Če jim bo to pomagalo pri “bildanju” kariere, 
torej prepoznavnosti in na koncu koncev boljši prodaji plat. 
Kakšen je pa dogovor pri prodaji albumov? 
Deali so nekak taki, da dokler se več ali manj ta vložek ne povrne, bend ne dobi ničesar. 
Seveda se pa te deali od benda do benda, glede na velikost večinoma, razlikujejo. Za nek večji 
bend, kot so Siddharta, tudi finančno kdaj vložimo, ker vemo, da bomo z njimi to hitro 
prinesli nazaj od prodaje, ki je predvsem na njihovih koncertih, streamanja je več… Z 
mladimi bendi pa več ali manj ne plačujemo nič. Kdaj pa kdaj pomagamo pri spotih, tiskamo 
plošče, SAZAS. Ne uračunavamo PR-ja, čeprav je to tudi naš strošek. Teh storitev, kot so 
sestanki, ne zaračunavamo. 
Pa vodite statistiko prodaje plošč? 
Seveda, vodja prodaje to vodi. Imamo določeno, kaj je zlata plata, domača in tuja. S tem, da 
so meje za slovenski in tuji prostor drugačne. Slovenija nima streaming servisov z domačimi 
izvajalci tok razvitih in je druga zgodba. Zdi se mi, da pri nas na streaming servise več ali 
manj hodijo ljudje, ki poslušajo predvsem tujo muziko.  
Kako pa gledaš na trenutni razvoj pretočnih platform? 
Js mislim, da bosta Apple Music in Spotify pojedla vse. Da sta edina, ki bosta ostala na trgu. 
Pred kratkim sem se s prijateljico, ki dela na nacionalnem radiju, pogovarjala, kako ona 
posluša glasbo. Rekla je, da preko Youtuba. Zanimalo me je, kako potem posluša glasbo 
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preko telefona, ker Youtuba ne moreš poslušati ob zaklenjenem telefonu. Na moje 
presenečenje mi je razložila, da ima pač skos odprt Youtube in da vsi njeni frendi delajo 
isto. Očitno tudi veliko mladih ne uporablja streaming servisov pri nas... 
Ja, Youtube je splošen problem. Sicer zdaj se je zgodil ta zakon, ki bi znal marsikaj 
spremeniti. Ker Youtube je dejansko največji zaslužkar v muziki. Oni se hvalijo, koliko 
milijard služijo, od tega pa ne dobijo nič ne te, ki v bende vlagajo, ne bendi, ne avtorji. Naš 
direktor je bil nekaj dni nazaj na Valu 202 in je povedal neverjeten podatek: pri štirih 
milijonih Youtube ogledov Siddharte, se je ven dobilo 4 eure denarja. Če bi bil ti v Angliji, 
kjer kolektivne pritiskajo na to, bi dobil za to vsaj 4000 evrov. V Sloveniji in zakonodaja in 
kolektivne in vsi, njim ni mar za digitalno. Namesto, da bi pritisnli, vsi sam rečejo, da ne 
dajajo dovoljenj za streaming service. SAZAS reče, da to ureja Urad za intelektualno lastnino. 
In tuki se izgublja ogromno denarja in podatkov.  
Pa se ti zdi, da bi na tem področju lahko tudi založbe kaj pripomogle? Vem, da je bilo v 
preteklosti nekaj neuspelih poskusov oblikovanja aktivnega združenja slovenskih 
glasbenih založnikov. Se ti zdi, da bi takšna kolektivna organizacija lahko naredila 
premik v smeri ureditve razporejanja avtorskih pravic, vzpostavitve streaming servisov 
in podobno? 
Ammm, js mislim, da ne, ker je zakon takšen, kot je. Mislim, da založbe težko karkoli 
spreminjajo, lahko samo težijo. In mislim, da založbe trenutno so največji težaki. Vsaj veliko 
večji kot artisti. Upam si reči, da bo to nas direktno po žepu usekalo. Ampak js mislim, da 
založbe avtomatsko nimajo z zakonodajo… Predstavljaj si to... Prideš v Bruselj, razložiš 
problem Youtuba Lojzetu Peterletu, Tanji Fajon in Jordanovi. Kaj misliš, da bodo naredili? 
Kaj lahko ena založba nardi?  
Tu se potem že skoraj spotaknemo ob misel, kako v Sloveniji sploh dojemamo glasbo in 
ali sploh imamo glasbeno industrijo. 
Tu pridemo na dejstvo, da je edini, ki je prvič glasoval za uredbo tega zdej sprejetega zakona 
v novem glasovanju bil Bogovič. On je tip, ki je v stranki, ki ni parlamentarna. Vsi ostali so 
rekli “če bomo mi šli proti Youtubu, ki ga imajo mladi radi, bomo mi izgubil glasove”. A 
veš… Ta miselnost, da bodo mladi proti njim, ker oni gledajo Youtube. In zdej si ti tuki vmes 
založba… Js mislim, da bo enostavno prišlo na to, da bodo tudi določeni artisti začeli umikati 
svoje stvari iz Youtuba. Js mislim, da je Youtube super, če je videospot. Ampak tam gor so 
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cele plate. Mi, kot lastniki posnetkov, lahko zahtevamo umik vseh naših stvari iz Youtuba. 
Ampak to je zelo težko kontrolirati… 
Kako potem gledaš na zastonjsko muziko? 
Meni se zdi, da je to stvar vsakega artista posebej. Za uveljavljene se mi zdi brezveze, za neke 
mlade glasbenike, ki pa imajo svojo glasbo zaenkrat samo še v digitalni obliki, je pa verjetno 
do neke mere smiselno. Na Bandcampu itak lahko poslušaš cele plate, tko da nekateri zaradi 
tega potem ne dajo na Youtube. Veliko artistov, ki jim imam tudi na Betonu, je povsod, na 
vseh platformah. In potem na vsaki nardiš po mal, namesto da bi imel samo na eni platformi 
ful ogledov oz. predvajanj. Ker tako lahko hitreje prideš do neke vidnejše cifre, ki je pa tudi 
dober marketinški vložek. Met 15.000 ogledov nečesa je v Sloveniji že sick rezultat. Seveda 
je pa tudi odvisno od artista, na katero platformo bi se osredotočil, saj se njegovo poslušalstvo 
poslužuje različnih servisov in tko naprej. 
Konec koncev ti statistika s streaming servisov lahko zelo pomaga pri strateških potezah. 
Pogledaš, v katerih državah se največ predvajaš, pa greš tam na turnejo. Po drugi strani je pa 
to za Slovenijo lahko tut slabo, ker ko ti delaš koncert, ti lahko artist reče, da mu v Avstriji 
ponujajo isto denarja, pa imajo tam rezultate na stremaing servisih nore, v Sloveniji pa je 
streaming porazen.  
Pa se ti zdi, da se bo ta “bigdata marketing” v Sloveniji kmalu začel bolj uveljavljat? 
Bo, ampak zelo počasi. Mi smo računalniško izjemno razviti. Vsi najdejo načine, da pridejo 
do stvari. Imamo platforme, kot so Partis, kar ful držav nima. Vse imamo, zato pa obstaja tudi 
ta mind-set, da je muzika zastonj in to je težko spreminjat. Js mislim, da bi ravno to najprej 
morali spreminjat izvajalci sami, ampak združeno. Ker založbo se hitro lahko obsodi, da sam 
hoče denar pobirat, pravniki bodo isto slabo sprejeti v tej borbi. Izvajalci so tisti, ki bi mogli 
direktno komunicirat ta problem in uveljavljat svoje pravice. Če bi večina slovenskih 
izvajalcev začela vsak po svoje to uveljavljat, bi se zadeva pomoje hitro uredila. Že streaming 
servisi so boljši kot piratstvo. Js s svojo založbo letno od vseh digitalnih platform dobim 100 
evrov. Pa to ni nč! To mora biti urejeno in transparentno.  
Koliko se ti zdi, da se v Sloveniji trži glasbo za filme, oglase in podobno? 
Naš publishing da par stvari na leto v reklame. Včasih direktno kontaktiramo oglaševalske 
agencije ali pa one direktno pridejo k nam po predloge. Včasih imajo oni točne ideje, katerega 
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izvajalca ali komad bi mel in mamo mi srečo, da je to pri nas. Včasih mi predlagamo. Zdej 
smo ravno dali komad v Mercatorjev oglas. S temi oglaševalskimi agencijami sklenemo 
pogodbe za točno določen čas, teritorij, glede predelav komadov…  
Problem je pa, da to bendi včasih delajo sami in tega ne znajo počet. Po navadi je 10 posto 
budgeta za reklamo budget za glasbo. Samo tega se pri nas nihče ne drži. Pri nas je ta odstotek 
za glasbo veliko manjši. Sej je kul, da firme iščejo nove izvajalce, jih izpostavljajo, po drugi 
strani pa en druzga downgradajo. Ta market se bo počasi urejal, bomo pa videli, kako bo z 
budgeti. Zaenkrat so firme zelo zaprte za to. Mi, kot Nika, to poskušamo delat. Slišiš nek 
komad, pa ti pade “u, to je pa komad za v reklamo”. Ta mind-set imamo pri nas.  
Pa konkretno razmišljate tudi o spoznorstvih za vaše artiste in delate te navezave? 
Tudi. Je pa to zelo sizifovo delo. Mislim, da to vseeno moramo početi. Že samo zato, da 
postavljamo pogoje za naprej, da se bodo ta sponzorstva nekoč uveljavila tudi za manjše, 
razvijajoče se artiste. Delat moraš tudi, če se ti danes ne splača, zato, da imaš pogoje za 
naprej. Isto je s product placementom pri nas. To je naložba za firme. Če nočejo, nočejo. 
Jebiga. Bomo šli do koga druzga. 
Po tem, kar govoriš, se mi zdi, da razmišljate o samem brendiranju artistov in gradite 
zgodbe okoli njih. Kaj pa brendiranje založbe? 
Je pa pri Betonu izjemno lahko. Vsi vedo, da smo alternativna založba v teh-in-teh žanrih. 
Smo ubiti, smo mal v hip-hopu, mal v bendih, ki so drugačni od vsega, ki so v Sloveniji. Tak 
bend so bili načeloma Moveknowlendgent, preko N’Toka. Ampak imamo ravno na ogledu 
dva benda, ki bi na podoben način dolgoročno lahko imela višji potencial. Mi se ful lahko 
brendamo. Veš točno, katero peščico alternativnih medijev moraš targetirat.  
Pa bi rekel, da se beton večinoma brendira preko svojih izvajalcev ali da založba 
določeno podobo svojim izvajalcem? 
En druzga brendiramo. Beton sicer postaja vse večji brend, artisti nam pošiljajo komade, ker 
tudi oni poslušajo naše izvajalce in tako naprej.  
Z Niko je težje. Imamo tok različnih izvajalcev, žanrsko in po velikosti, da je to težko delat. 
Kako bi potem opisal Nika Records kot brend? 
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Umm. Nika je začela kot nek dost alternative label. Potem se je to začelo razvijati, ker imaš za 
sabo Warner, in smo šli tudi v komercialo. Zdaj je bolj artist-to-artist label. Nima neke skupne 
točke. Tu dela več ljudi in vsi poslušajo nekaj drugega. Različne so tudi zgodbe, kako 
pridemo do bendov, s katerimi podpišemo. Na Niki je neka logika, da probamo narest vsaj 
nulo, če ne zdaj, pa vsaj v roku 10 let. Če lahko en bend ustvari hit, ki bo v 10 letih dobil 
dovolj predvajanj na digitalnih platformah, da pridemo do nule, super.  
Beton je delal zelo na nekem osebnem okusu, en človek stoji za njim. Js to osebno oglašujem, 
marketiram… Js za Nikinimi bendi ne stojim, zato tudi za njih ne delam direktno piarja. Tu 
sta vizija in zaslužek prepletena. 
Od česa potem Nika “živi”? 
Od vsakega malo. Mal dobiš od distribucije, mogoče uspeš dobit kak sponzorski deal al pa 
daš komad v reklamo, torej publishing, fizična prodaja, procenti od tujih stvari, ki se rolajo pri 
nas, neki dobiš od lastne spletne trgovine... Tuki se nabirajo stvari. Dolgoročni cilj je, da bi mi 
postali dejansko medij, kjer bi imeli vsak dan vsaj dve novici o sicer Warnerjevih in domačih 
artistih. Tok, da bi folk prišel pri nas do vseh informacij o artistih, ki jih zastopamo. Ostali 
mediji itak vsega ne objavljajo ali pa copy-pastajo in potem imaš na vseh portalih isto. Cilj 
nam je postat nek samozadosten medij. 
Koliko pa pri tej viziji upoštevate nove tehnologije, ki so nam danes na voljo? 
Izjemno. Pomoje smo bili prvi od slovenskih major labelov, ki smo mel človeka na digitalu. 
Pač, da smo šli iskat človeka, ki se bo ukvarjal izključno z digitalnim področjem. Youtube bo 
zdej kao delal svoje omrežje al ga je mogoče celo že štartal. Dela svoj social networking in mi 
hočemo biti zraven. Ne vemo, če bo ratal al ne. Mi bomo pač vložili ful energije in časa. 
Čeprav mislimo, da kot takšna založba nimamo na Twitterju kej za povedat, ker nam noben 
ne sledi - sledijo določenemu izvajalcu - imamo Twitter. Tut če ga spremlja samo en človek, 
ga mi moramo imeti. Mi moramo biti vseprisotni.  
Koliko se ti zdi, da so se slovenske glasbene založbe digitalizirane, se prilagodile novim 
tehnologijam? 
Veliko bolj kot na zakonske rešitve. Mislim, da imajo zdaj že vsi svoje digitalne oddelke, vsaj 
enega človeka, tudi če je outsourcan. Iščejo, kako bi digitalno napredovali. To tudi pomeni, da 
si včasih pošiljal CD-je na radije, pa so bili to promoti. Zdej se hočeš tega rešit, ker hočeš tudi 
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z radia narediti, da bo digitalni medij. Poslali bomo digitalno plato, poslali ti bomo 
watermarked plato, da jo boš ti lahko slišal. Digital pomeni, da si prisoten na vseh digitalnih 
platformah. To mi delamo. Mi smo tudi na Pandori, ki sploh ni v Sloveniji. Smo na Spotifyju. 
Nek Slovenc živi v Amsterdamu, pa hoče to poslušat, uporablja pa Spotify, ki ga pri nas ni. 
Ampak mi mislimo tut na tega v Amsterdamu. Čim zvemo, da je neki novega, mi to probamo 
delat. Zdej, kok uspešno nam ratuje… Večja težava je, da ne najdemo te naše ciljne publike, 
ker imamo tako razdeljene žanrsko razdeljene artiste in njihove segmente.  
Dajva se še malo posvetiti slovenskemu trgu. Kako bi povzel vlogo glasbenih založb za 
slovenski trg? 
Založbe imamo pri nas zato, da nekdo skrbi za artiste, ker artisti sami mislijo, da to znajo, pa 
večinoma ne znajo. To je prva stvar. Druga je zato, da se uredi nek glasbeni trg. Meni se zdi, 
da tu založbe najbolj od vseh kolektivov poskušajo vsaj nekaj spremeniti. Kokrkol jih imamo 
radi ali pa ne, potem ugotoviš, da niti niso tok bed. Mogoče te ne zanima vsa muska, ki jo 
ponujajo, ampak v osnovi so tu zato, da skrbijo za artiste. Pri nas imamo še vedno toliko 
različnih založb… Od najbolj ruralnih, narodnozabavnih, do metal založb, mini, mikro, 
velikih… Vsi skupaj dajemo nekaj v slovensko muziko. Produkcijsko smo recimo zaostali, 
ampak probamo sfurat. Probamo najti nekaj, kar je avtorsko boljšega. Probamo svetovati 
bendom. Dosti bendov dela samih in so samozadostni. Moja mantra je, da vsakemu 
komercialnemu izvajalcu moraš povedat, da če hoče imeti hit, songwriting mogoče ni toliko 
važen kot produkcija. Če se hočeš vrteti na radijih, mora biti produkcija spedenana, ker te 
bodo rolali med tremi globalnimi hiti. Če boš hotel ti biti hit, bo mogla bit takšna tudi tvoja 
produkcija. To je komercialni svet. Moraš biti konkurenčen na vseh področjih.  
Bi rekel, da je založništvo pri nas profesionalizirano? 
Ammm. Profesionalno je. Tudi mislim, da kadri, ki prihajajo, jih to področje vsaj zanima. 
Mislim, da je taka mera profesionalnosti, da nihče ne vpraša, ali bo to ful keša, ampak ali bo 
to dovolj keša, da js delam ta job namesto enega drugega. In ga bom delal rajši in bolš. Ker 
tok dnarja tu pač ni. Profesionalca dela to, da se ti odločiš za musko, kljub temu, da bi bil 
nekje drugje mogoče mal več plačan. Mislim pa, da vsi, ki delamo v tem, smo še vedno vsaj 
mal feni.  
Mislim, da če bi Nika hotla bit res profesionalna založba, bi mogla imeti vsaj 25 ljudi.  
Zaznavaš, da založbe pri nas dovolj vlagajo v marketing? Se jim zdi to pomembno? 
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Vsekakor vlagajo, vendar veliko premalo, ker nimajo denarja, da bi vlagale v marketing.  
Na kakšen način pa po tvoje vlagajo? 
Vlagajo v znanje, v izobraževanje kadrov. 
Torej meniš, da imajo slovenske založbe dobre marketinške kadre? 
Js zdej težko mogoče primerjam te dve naši večji založbi. Universal ima itak praktično samo 
enega izvajalca, Dallasa skorajda ni več, dela tujino. Torej ostanemo mi, Nika Records, in 
ZKP RTV Slovenije, ki je davkoplačevalska založba, ki jo bo nekdo moral zapreti, ker to je 
pač kraja denarja. Ampak pustimo to. Oni bi morali skrbeti samo za izdaje zborovske glasbe, 
klasične glasbe itd., itd. Za to, za kar so torej namenjeni. Ampak ammmm… Marketinški 
primeri, ki jih založbe delajo s svojih artistov… Primer Kreslina. Kaj so svoje čase delali z 
Magnificom na Menartu… To so dobre zgodbe. To so zgodbe, ki jih marketinške agencije ne 
prodajo tako dobro, ki jih tu naredi en ozek krog al pa celo en človek in en artist. To so 
zgodbe, ki bi jih klasične oglaševalske agencije masno zaračunale, pa zraven bi hotle it ven še 
z jambo plakati in ne vem s čim še vsem, kar bi ful več stal, pa mogoče ne bi imele efekta, ker 
delajo stvari po nekih ustaljenih vzorcih, uporabljajo vse resurse, ki jih imajo… Dobre 
glasbene zgodbe so po navadi dobre marketinške zgodbe.  
Imamo pa v Sloveniji slow market, ki ga tudi zelo dobre marketinške zgodbe težko hudo 
pospešijo. Včasih so bili trije, štirje glavni radiji. Če so oni spushal tvojo glasbo, si imel hit. 
Denar je v marketingu. Denar pa imajo ljudje, ki so stari med 30 in 50 let, ki so dobro 
situirani, prihajajo iz nekega srednjega razreda, nimajo pa ful časa poslušat muske. Zato pa pri 
njih komerciala prevzema precej mesta, ker je bolj simple. Mlade bende pa je težje graditi. 
Prismojeni profesorji blusa so se delali ful hitro, ampak se je videlo, da niso imeli za sabo 
prave založbe in so se zato dost hitro izpeli. Ker so forsiral, forsiral, forsiral. Do neke mere 
lahko, potem pa sledi padec. Zdej so Mrfy neka zgodba, ki se dela zelo marketinško. To je 
zdej pršlo na založbo, kjer je zraven publisher Universala, kjer so zraven resni ljudje, ki ne 
delajo samo Slovenije. Pa bomo videli, kaj se bo s temi Mrfyji zgodil… Težko je, ker rabiš 
čas. Poleg mladih, moraš osvojiti tudi starejše. Radijski hit je neki, ampak večina poslušalcev 
pa ne bo pršla na koncert. Tudi globalno imaš zelo malo artistov, ki so se pojavili pred 4-5 leti 
in eksponentno rastejo, so huge in polnijo arene. Največji koncertni bend so še vedno fucking 
Rolling Stones, fucking U2, fucking Metallica. Lady Gaga je že dead, se je že izpela. Potem 
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pa imaš artiste, ki so se bildali 10 let, kot so pri nas Mi2 in Dan D. V tujini so to Muse, ki so 
se buildal 15 let. 
Kakšen pa se ti zdi potencial slovenskih glasbenih izvajalcev za tuje trge in kakšen 
pomen se ti zdi, da se pri nas pripisuje uspehu ali prebijanju v tujini? Kako vidiš vlogo 
založb pri tem? 
Js mislim, da je v večini primerih tujina over-hyped. Bendom večinoma prinese samo zlo. Pejt 
z bendom na evropsko turnejo, kjer bodo igrali zastonj… Garantiram, da bo en član odpadu, 
ko bodo prišli nazaj. Ugotovijo, da nimajo istih ciljev. Pri nas imajo več al manj vsi 
glasbeniki več projektov, po dva ali celo več bendov hkrati. Ko nekdo nekam gre, slej ko prej 
uleti nekdo, ki je še v enem drugem bendu. Člani se menjavajo. Obstaja miselnost, da v 
Sloveniji ne moerš živet samo od enega benda. Morda pa bi lahko… Če ti igraš pri Magnificu, 
morda zaslužiš dovolj za preživetje. Super, da gredo bendi v tujino in da imajo to aspiracijo it 
vn, ampak realnost je pa pogosto druga… Realnost je ta, da se bendi prehitro skurijo, zgubijo 
energijo. Bendi še plat nimajo, pa grejo ven. Js mislim, da mora bend ven, ko je dejansko zrel 
za to. Ko še nimajo otrok, ampak so skupi 4 leta. So ustvarili dve plati, prešpilal vso 
Slovenijo, pa mal Hrvaške, pa mogoče par showcase festivalov. Zdej pa probimo it ven in 
nardit nekaj v tujini. Js mislim, da tujina mora biti organska rast, priti ob pravem trenutku in 
času. 
Pa se ti zdi založba nek akter, ki bi se lahko ukvarjala s tem izvozom? 
To se pomoje vse bolj dogaja. Glasba je globalna. Tudi hiti prihajajo iz Romunije, Nemčije, 
gor, dol… Včasih je bila to Anglija, Amerika, pa še vmes se je posrečilo kakšnemu Italijanu, 
Nemcu ali Latino izvajalcu. Skratka glasbenikom, ki so prihajali iz velikih marketov. Zdej to 
ni več tko. Mi pri Niki moramo vse, kar izdajamo, poslati na Warner. Njih zanima, kaj 
imamo, kateri artisti so kej pri nas. Mislim, da moraš znati pokazati, kaj si naredil v Sloveniji, 
da te sploh zanima tujina. 
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Priloga A.4 
Intervjuvanec 4: menedžer in solastnik založbe Glitterbeat  
Ljubljana, 30. 8. 2018 
How do you see the role or function of record labels within the music industry 
nowadays? Perhaps you can compare it by looking at traditional versus modern 
approaches.  
I think the “nowadays” is very important here, It certainly has evolved. It’s hard to still see it 
as the same thing as when I started playing music in the 80s. But there are also quite a lot of 
things that are still the same. 
With the rise of so many digital platforms, artists obviously have more access to the market, 
at least in theory. The thing with digital markets, like streaming services, is that they are so 
vast that yes, you can plug into it, you can put your songs there, you can put your album there, 
but how will somebody find it? This is the general question… If a label is well branded and 
has a vision, it at least provides a platform for development. Labels can be shortcuts for artists 
to get their music to a more specific or defined audience.  
My perspective of labels changed drastically in the last 30 years. When I started as a musician 
in the 80s, labels were more or less a requirement. The was almost no other way to access the 
market. The real function of contemporary labels is more “curation”. We have so many music 
nowadays and there has to be someone to make some sense out of it, to navigate this giant 
mess of music we have. Some of the very strong independent labels mostly function as music 
curators. It’s a shortcut for artists to get their music to the right or desired audience and also 
for listeners to discover specific type of music. It’s about selection, but also telling a story. I 
think really good labels usually have that. They have a narrative to what they are doing. Major 
record labels function more mehanically. This is more of a warehouse approach, whereas 
boutique labels tell more stories with music and also stories about how records come out. I 
think this is a very important aspect of what we do.  
We, at Glitterbeat, think really hard about what record should follow the previous record, 
because we also have to keep it interested for the people that are fans of the label, not just fans 
of the artist. These are two different parallels in some ways, but they also come together. We 
have people that come to our label because they are interested in a specific artist, but we also 
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have a lot of people that come because they like what the label does. They follow our releases 
every month, they are a part of our newsletter, they are a part of online, social media 
engagement… All of those things. 
So how would you describe main activities of record labels nowadays? 
Our label started very much as the production house, like taking projects from the ground on. 
We were dealing with mainly African artists in the first year or two. Those are countries 
without music markets, there’s no money that is seeding this music, so any money that would 
come into the project has to come from the outside, from somewhere else. It’s almost 
impossible for those artists to gather enough money to get into the studio, even in countries 
like Mali, Ghana etc. But being a production house is very expensive and very risky. Things 
worked out not because this was a great economic idea, because it wasn’t a great economic 
idea… Things worked out, because label grew extremely fast and suddenly we were flooded 
with projects. We quickly turned away from being production oriented label to more an 
aggregator of projects that we were curating, but not necessary starting from the ground 
up.Now we produce around 20% of our projects, the rest is brought in to us. 
What then, in your opinion, should be main activities of record labels in the 
contemporary music industry, speaking globally? 
It depends on the niche and also the country the label is situated in. There is just so many 
layers nowadays that it is almost impossible to talk about a general music industry. 
But I don’t think there is a general music industry nowadays. I’m not even sure there ever 
was. When I started releasing records in the 80s, this was just the beginning of the American 
indie rock era. There were very small regional labels, like Sub Pop, which is my background. 
We’re mainly dealing with African bands and the approach has to be totally different than if 
we were dealing with an indie band from Domžale. It’s a very different situation. Slovenia is 
a very wealthy country by African standards. Our obligation to artists is often much higher 
and concern things that some indie labels would probably never do it. Electronic artists can 
just record their stuff at home and put it online themselves. No intermediaries at all. Or walk 
to a label, because for whatever reason they want to work with some smaller label. I think 
there’s just so many different areas that it’s really hard to talk about the general music 
industry. 
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So how would you say smaller, independent record labels nowadays make enough 
money to survive? 
Well, only few of them actually do make some money. The major labels were always doing 
well. The reason for it that in terms of infrastructure they probably reduced their size for 50 to 
75 percent. I was signed to Virgin Records with The Walkabouts in the 90s and at that point 
there were 100 people working for their German department. There were 3 different offices, 
plus a warehouse somewhere in the countryside. Now, Virgin is a two person sub-office at 
EMI. But now, of course, certain things like streaming works really well for these labels, 
because they have an enormous amount of songs. So their revenues are overall increasing 
again. A company like mine suffers desperately with streaming. I started 5 years ago, I have a 
60 album catalogue, which is actually a lot for 5 years, but on the other hand, it’s nothing in 
the streaming world. That’s 600-700 songs.  
What would you say about the streaming situation in Slovenia? 
Well, Glitterbeat’s market is everywhere. We sell in Japan, New Zealand, Australia, South 
AMerica, America… With world music, we’re in a very niche market, so we knew from the 
very beginning it had to be a global reach. So we sell a little in a lot of places. 
I don’t think any band will every survive with streaming only in Slovenia, no matter how big 
you are. You know, 3-4 million streams is nothing, actually. This is like 2000 or 3000 euro 
payback. This may cover production costs for your records, but it’s not going to pay your 
bills. 
So how should record labels approach bigger and smaller markets differently? 
I’m friends with Vlado Kreslin. When I moved here, he just released his “Greatest Hits” CD. 
He sold 30 000 copies in 2002 in Slovenia. If he now releases a physical album, he’s lucky to 
sell 1500 CDs. Now, if he sells 30 000, and he’s basically his own production house, he’s 
probably getting a 7-8 euro payback per album. He brought in a lot of money on that project. 
And he has no other market but Slovenian. It’s practically impossible for any Slovenian artist 
to generate that kind of capital through streaming services, based on the payback rates. 
Impossible. And I think it will forever be impossible for the Slovenian market. You’d need 
hundreds of millions of streams. 
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We’re kinda jumping ahead with topics, but that’s alright, because I’d actually like us 
to discuss the international potential of Slovenian record labels and Slovenian music. Do 
you notice some kind of international focus in their strategies? How important do you 
think internationally oriented mindset is for Slovenian labels? 
Well, I think… I mean, this is a very small market… If you look at the market for recorded 
music, even in countries with very active streaming services, we see an overall shrinking of 
cultural role that music plays. It’s much different than it was a decade or a few ago. It’s not all 
a bad thing, but it is a lot more competitive. The 60s generation, the first wave of punk-rock 
was the cultural moment. And now, the contemporary sound is just one of many. It means a 
lot to some people, but it affects a much smaller amount of people in that depth than punk-
rock as a movement used to affect people 50 years ago. So we already have this issue… the 
cultural role. If we’re dealing with the small cultural market like Slovenia, you’re already in 
trouble, even if all other music business aspects are working, which are not. In the 15 years 
I’ve lived here, I’ve noticed that we’ve gone from being a micro market to almost a non-
market at all. This is not necessarily bad, though. I’ll get to the good parts in a second... 
Amm, it’s just because the payback is almost zero from the recorded music, the live music 
here is very centralized. You have great places here in Ljubljana, like Kino Šiška, but if you 
go to smaller cities in Slovenia, that scene has gotten much worse than it was 15 years ago. 
The financial crisis did a real death to some of the cultural funding that was happening for 
those places. There are Slovenian bands that used to do a few days tours around Slovenia. I 
don’t know how they did it, but they did it. And it’s very difficult now. I noticed that when I 
started working with Melodrom 10 years ago. They were getting 5-6 concerts a year and they 
were a great band. They sold out Kino Šiška. Then they had 5 more concerts in Slovenia.  
What’s the good news here is that this has pushed a lot of groups into having an increased 
international focus. Which I think ultimately is better for the scene anyway. I think it’s good 
for Slovenian musicians to go out and engage. I was always a bit curious why they didn’t. 
Everyone seems pretty contempt to stay here. A part of that is also… It puts a certain 
responsibility pressure in artists, because… Well, I think this is also a good thing, because 
look… You can’t be just a generic indie band from Slovenia and go international. It’s not 
gonna work, because there’s plenty of generic indie bands out there. So you’ll have to be 
pretty special. And you’re gonna have to do something that’s more out of the box, that will 
inspire. And I think that’s a good kind of pressure. It’s like when I saw this band Širom. I 
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knew immediately that this band can play internationally. And my Slovene colleague from 
Glitterbeat told me: “Chris, come down, you know…”. But I thought it’s very obvious they 
can play internationally. I saw a lot of music in my life, but I never saw that! It doesn’t matter 
if the band is from Slovenia or not. You just don’t see or hear this kind of music very often.  
This is also why Laibach have an international success. There is no other band like Laibach. 
We live in the time where musicians have a great access to information about marketing, how 
to self-release stuff… All the information that I didn’t have any access to when I started my 
music career. And I think that’s a good thing now. The most important thing is the thing that 
you’re marketing. You need to have an inspired, deep relationship to an idea that is… I don’t 
even think it’s marketable, it’s deeper than that. It has to be something that is irrefutable. A 
band like Laibach has it, the band like Širom has it. And there’s a handful of others. Probably 
many more than I can name right now. I hope so! But that’s the most important thing… To 
really dig deep… Not think about what works and what doesn’t…  
So what kind of role would you say marketing plays in record labels in Slovenia? What 
kind of focus do you see they mostly take within this marketing/promotional sfere? 
Yeah. Good questions, because one would think that most or all record labels are doing some 
sort of marketing. What I’ve noticed, having been involved with indie labels for a long time, 
is that there’s many indie labels… Okay, maybe even more the pre-social media time, because 
nowadays everybody does at least a bit of social media marketing. Social media is also an 
echo-chamber, you get the feedback, but it’s often hard to tell what you really accomplished 
with it. But that’s a different question… When we started Glitterbeat, one thing we thought 
about… We said we would not do a project unless we’d also invest some money into the 
market. It’s not just going to be like “we’re this place and we have this records and if you find 
us, come and get it”. Being an artist myself, this is something I’d have never been able to 
accept. 
But don’t you think that’s a reality for a lot of record labels? 
It is! Of course! A lot! I had some advantages when I started Glitterbeat. I had an investor, I 
had a little bit of money. You know, that helps a lot... That gave me a chance to start with the 
idea that we would put money into marketing. I can totally understand why labels don’t. 
Because it’s hard to see what you’re getting back from it. For the first years, we really just put 
our heads down, like, we knew we had to bring in some more, but we weren’t looking at it so 
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carefully. We knew that what we need to do first is build this brand. And it’s gonna take some 
investment to do it. I realize that most independent labels don’t even have that luxury to have 
a starting investment. That’s really the hardest part.  
Perhaps we can now walk through the structure of Glitterbeat Records? How do you, as 
a label, function; from the infrastructure, your main activities, financial part etc. 
There are two aspects of it… I don’t think it’s more complicated than that. Okay, no… Three 
aspects, actually.  
One is this curation; finding talent, deciding what artists we’re working with. The other part is 
marketing. And the third part is how we distribute this music. Some of it is physical, some 
virtual. We still do CDs, we still do LPs. We’re actually LPs all the time. And then of course 
we’re on all digital platforms. I would say that distribution is one third of what we do. We 
have 15 different distributors all around the world. 
How many do you have in Slovenia? 
One. It’s very small. We do a couple hundred euros a month in Slovenia. And that’s physical. 
I can’t really tell you how much we do in the digital. The company we work with is call 
Matrix, it’s in Vič. It’s one of the few distributors that always pays in time, haha. Doesn’t sell 
a lot, but you know, it’s nice that we have one here. I’d say that 98 % percent of what we do 
is outside of Slovenia. Our biggest markets are the UK, Germany and France. Then the US is 
probably the 4th.  
We spend a lot of time finding new talents. That’s a big part of what I do. And then general 
marketing, which includes working with independent publicists. We use publicists in France, 
Germany, in the UK. We still do some print advertising in magazines like The Wire. And then 
we have an aggressive social media strategy. 
Do you have a special employee for marketing? 
We have three people, including myself, that work at Glitterbeat. And we all do a bit of 
everything that I just described. Silvij mostly does the manufacturing. We have to gather the 
artwork, the audio, we have to go to the pressing factory, we have to make orders, we have to 
make sure that the specifications are working etc. We do 10-14 projects a year in physical 
formats, so it’s a lot of work. Ira works part-time and she works with me on marketing 
mainly. But she also does some of the stuff that Sivij does and Silvij does some of the 
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marketing. The lines are blurred. It’s a small company. You have to be able to jump into the 
other chair. And then I have one employee in Germany, who coordinates all of the stuff… 
Well, our warehouse is actually in Germany, so all the shipments and he does all the financial 
accountants. So yeah, there’s four of us all together.  
How much word do you have when it comes to artwork? Do you see it as an important 
aspect for marketing? 
Yeah, sometimes we’re really a pain in the ass. Sometimes it’s already working, but we rarely 
accept things as they come to us. I’m also a music producer and I can’t help it… I sometimes 
have to hold myself back, because you need to give people space to do their own thing… But 
if we think it’s really important, we say it. Just today we had this meeting about a video that 
was brought to us. And that video is not going to get out. It will have to be redone.  
So in how many aspects of building the artist image do you get involved with? 
I mean, a lot… We’re vurtualy a management of the band. It’s really the full spectrum. 
There’s no average with us. There are some artists we almost don’t get involved with in a 
deeper way, because we totally dig what some musicians do, we get it, they don’t have to 
extra sell it to us, because we already think it is how it should be. We’re in synch.  
What do you mostly look at or for when deciding to sign a new artist? 
Well, the music is the most important.  
What in or around the music? 
I think it has to be something that is not… like everything else.  
So mostly the artistic part? 
I think so. The uniqueness. But even more than that, though. It really has to make you go 
“wow”, I feel something. That’s the most important thing. You have to feel something. It’s 
just like when you go to a concert. If you don’t feel something, you walk out to the bar and 
you drink.  
When we sign an artist, we basically look at three main things. First is just the music. There 
has to be some kind of visceral reaction to it. It just has to make you feel something. The 
second thing we ask ourselves is “is there a story”. You need to be able to craft a story. So 
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many different stories has already been told that it’s really hard to find artists that have very 
different individual stories. And I think it’s really really powerful. So a lot of our artists have 
really fantastic back stories. This is important. These two things are the most important part. 
Then you start to look at things like their business structure. Do they have a booking agent, is 
there a manager, is there something to tight it together. Are we going to increase the work in 
our office for 75 % cause we took on this one artist. We could do that in the first few years, 
but we can’t do that now, because we have 20 artists and we can’t do 360 deals for all of 
them. So we have to pay attention to the structure behind the artist that will help us flow this 
project. I’m not even talking about the money, but about communication, booking agencies, 
touring strategies… These things are very very important. 
What’s your opinion on 360 deals for record labels then? 
I’ve never done it. But I see why labels do it. The industry is tough, I get it. My opinion about 
it changed since I started running a record label. First I thought they were the most horrific 
models, almost like slavery. But now I see what the actual incomes are for the labels... So 
now I get it.  
A lot of our deals are 50/50 deals, especially from stuff that have been brought to us in 
already completed, produced, package projects. We do have a co-publishing deal with a 
company in Berlin. I think 7 or 9 of our artists are signed to that. But it’s not mandatory. 
What about possibilities or functionality of 360 deals in the Slovenian market? 
If you think specifically taking more from live shows, it’s not even enough of a live market to 
make enough money from it. There are not enough places in Slovenia to book proper shows. I 
wonder if you’d actually… Hmm, I know that labels like Dallas do take money from live 
shows.  
But do the book them? 
Haaa, that’s another question… Haha. I don’t know. 
With what kind of organizations do you also collaborate within the music scene? 
I spend a lot of time on the phone with booking agents. We’re trying to build a strong network 
of booking agents we work with. We also try to match our artists with booking agencies. I 
remember going to different conferences trying to get meetings with booking agents, but 
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nobody would write back. If I go to conferences like Womex now, I turn away like 50 or 60 
meetings. It’s crazy... But yeah, that network is really important and I spend a lot of time 
networking.  
We already mentioned branding a little bit. Do you work a lot on branding the record 
label itself or do you find artist branding more important? How would you say branding 
should be done here? 
It’s a really good question. I think when we started I saw it differently than I see it now. Now 
I see that branding of the record label is also really important. When we began, we only had a 
few ideas… I’d say we had the philosophical position. We had some kind of unwritten 
mission statement. We were gonna be the first world music label that never talked about 
world music. We never use these words. I’ll never ever use these words to describe our record 
label. They are banned in our office. For me this was just more or less barring yourself in the 
niche that you’ll never get out of. If you embrace it, you become it. My thing was that as 
much as we’ll play around that sand box, if you will, we are not going to sleep there for the 
rest of the night. We’re gonna leave. You know… So that was really important and it did set 
us apart at the beginning. I feel like the most of the press that we get in the UK is music press 
outside of the world music press, like Mojo and The Wire. These are the places that we 
always felt like we need to be, not in the specialized world music magazines. 
So you basically defined your market at the beginning. 
Yes, I think that’s really important. That started the branding, but I don’t think I really 
understood the value of branding the label much beyond that. I thought that our calling card 
would always be our artist. But what I now see is that the label gained bigger footprint and 
got more popular. More and more people are coming to us because they liked the label. After 
20 releases, you start to establish yourself, get the certain image. Now we spend a lot of time 
in branding just the label. I do a lot of interviews just about the label, we started to do festival 
nights where we have like a sub-curation of the lineup, put on 3 or 4 of our acts. We’ve done 
that 4 or 5 times now at international festivals and now we get asked to do it pretty regularly. I 
go DJ sometimes. I’m not much of a DJ, but it’s fun.  
You mentioned you still do some kind of traditional advertising. This means you still see 
a value in it? 
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We still do some, yes. With really really focused kind of print advertising. For example, 
magazines like The Wire. It’s a really engaged audience that goes to those. The Wire is still a 
magazine that is built around releases. The biggest part of that magazine is the review section, 
which you don’t see that often in media anymore. It’s an important place for us to be. It’s also 
been quite successful for us. We make it to the Top 20 albums of the year quite frequently. 
We probably spend a few thousand a year for paid advertisement, but I’m sure we get it back. 
Do you plan marketing strategies is advance? 
Absolutely! Especially like… I have a network of publicists. I have three specific publicists 
that I use in the major markets. Every album that’s coming out I do some sort of conference 
call with these publicists, we talk about strategy, about opportunities, we look at what was 
done the last time, what is the artists’ history… We look at their past clipping, their history 
with media… I’m very involved in this part. I spend hours on Skype discussing things like 
this. 
How do you see new technologies and trends, like AI for example, changing marketing 
approaches in music? 
Can you give me an example? 
It doesn’t necessarily have to be AI, but let’s say chat bots, bigdata marketing etc. How 
do you see these kind of technologies influence the way we plan or execute marketing 
activities? 
You know, it’s funny with this… I mean, if we talk about data gathered from social media 
engagement and stuff, is that what you mean?  
Sure. Also VR, streaming statistics and similar. 
Oh, yeah, yeah. When it comes to statistics we do look at all of these stuff and we have started 
to use it more, but very recently, like last year. Ammm. I think it’s valuable, but I think it 
sometimes doesn’t tell the whole story. I’ve seen that a lot. Everybody is into clicks and likes 
and all of this, but sometimes it’s actually things that you get huge feedback on almost 
translates nothing into sales, and things that you get very little feedback on can have very high 
sales. Because you tap into some kind of a micro niche that you didn’t even know existed. 
Sometimes, projects turn out wonderfully, but against all logic, so numbers don’t really 
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always predict the right outcome. Don’t get me wrong. The data can also tell the story, but it 
sometimes doesn’t tell the whole story.  
But is data something that largely affects your decision-making? 
I would say that not at this point, but we take it on-board. Especially the artists with some 
kind of history, sometimes you realize… And we’ve been wrong on this many times before… 
Sometimes you look at it and see there’s an opportunity there, because clearly their other 
releases were not handled correctly or their booking strategy never got off the ground. And 
then you sometimes find out why. In the sense, I think data would not tell you the whole 
story, because there are many possibilities behind the data that require to dig deeper. You also 
have to use your intuition sometimes.  
Have you ever tried crowdfunding? 
No. In fact, none of our artists have either. This is something that I think if the market 
pressure increases, we’ll have to consider. Absolutely. But so far, we’ve been able to manage 
without it. I think it’s nothing wrong with that. 
Do you think it would be possible to do it in the Slovenian market? 
It would be tough. Maybe with certain artists. It also depends on how much money you’re 
asking for. If you’re asking for 2000 euros, it might not be that difficult. If you’re asking 40 
000, unless you’re Siddharta or something, probably not. 
You are professionally not that much involved in the Slovenian music scene. But you do 
go to gigs and you follow the scene. What is your general opinion of it and the record 
labels that we have? 
I think… Hmm, it’s hard for me to tell. The way record labels operated when I first moved 
there… There weren’t a lot of them left and I thought that was pretty disastrous. Everything 
was very amatureous. Also, I never understood this sort of adversarial relationship between 
the artist and the label. When it’s like that, the relationship should actually stop. I don’t think 
anyone gains from that. It’s not even a relationship. I saw a lot of this… Everybody hated 
record labels. I think what has happened now is, you know, again, this financial crisis cleared 
a lot of it away. The market has shrunk so much that there’s really not much place for a really 
vibrant record label to enter this market, especially if their only focus is here. If they had a 
broader focus, this could work.  
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I think record labels in Slovenia are really not well or at all connected. There are maybe some, 
like Moonlee… He’s always… well, his artists, like Repetitor, also get out a lot, tour 
internationally and in the whole region. Others as well… I think this is why I get along with 
Miran. He’s one of the few people that I met here… I think it was the first or the second 
MENT that I spoke in, he invited me to the panel… Just talking to him… This guy has an 
international perspective. He’s one of the rare ones, but it’s also changing fast. For the 
positive, I’m sure. Look… Anyone who’s going to start a cool, boutique label at this point is 
going to think internationally. Especially younger people. They automatically think 
internationally. Which is really super positive. I think a lot of this was leftovers from, you 
know, history. I kinda came at the exactly the wrong time to Slovenia, right when all of that 
was still in place, but was wildly ineffective. A lot of that has disappeared though, so I think 
there can be a lot of opportunity now. But it’s hard to imagine how a record label could 
nowadays survive by only releasing records. 
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Priloga A.5 
Intervjuvanka 5: menedžerka ZKP RTV Slovenije 
Ljubljana, 30. 10. 2018 
Kakšno funkcijo po vašem mnenju opravljajo glasbene založbe znotraj glasbene 
industrije danes? 
Dejansko se je v zadnjih desetletjih vloga glasbenih založb zelo spremenila in se spet 
spreminja. Kot neko valovanje. V čisto analognih časih je ta glasbena “industrija” zelo 
drugače funkcionirala, ne… Sicer ta naziv industrija… Realno tudi v najbolj takih časih v 
Sloveniji nismo mogli nikoli govoriti o pravi industriji. Čeprav je v času nekdanje skupne 
države je to tudi za glasbeno sceno pomenilo nek dejanski glasbeni trg. Danes pa v Sloveniji 
zelo težko govorimo o trgu na področju glasbe. In pač tudi v svetu… To, da so založbe resno 
financirale glasbenike, plačevale studije in tako naprej, in da tudi glasbeniki so najprej posneli 
neko ploščo, naredili album in, če majčken pretiravam, verjetno so se tako rekoč naslonili 
nazaj in denar je pritekal, prodaja je bila velika… In tudi če se opremo na Slovenijo, slovenski 
glasbeniki so imeli kar velik trg, veliko tudi jugoslovanskega. Tako, pač, plošče so se zelo 
prodajale, ane… Ilegalnega pretakanja vsebin ni bilo, kar pomeni, da je obstajal tudi nek 
poslovni model, kako se glasbena produkcija financira. Torej kako preživijo avtorji, izvajalci, 
založbe in cel ta sklop je nekako funkcioniral.  
Z globalizacijo in digitalizacijo se je to zelo spremenilo. V Sloveniji sploh, saj zakonodaja 
nikoli ni sledila temu… Predvsem zakonodaja in neka splošna miselnost. Ker če gledamo 
recimo Veliko Britanijo, kot enega najbolj razvitih glasbenih trgov in nasplošno trgov z 
avtorsko zaščitenimi vsebinami, tam je že majhnim otrokom nekaj neverjetnega, da bi si 
piratsko potegnili dol film ali glasbo. Vejo, da je to tako, kot če bi v trgovini ukradli pulover. 
Pri nas je zelo drugače. Ljudem se zdi samoumevno, da je to vse zastonj in tudi zakonodaja 
absolutno tega nikoli ni preganjala in ne preganja. Celo lahko cela ta scena, pa ne samo 
glasbena, govorimo tudi o filmu in drugih področjih, špekulira, da se leta in leta podpira 
velike internetne ponudnike, ane… Verjetno ima morda celo, glede na to, da je tudi državno 
lastništvo konec koncev teh telekomih in podobno zelo veliko, je morda večja korist od 
dobičkov teh spletnih oz. telekomunikacijskih podjetij, ker gre konec koncev tudi iz 
davkoplačevalskih žepov. No, zanimivo je, kako nam tega ni uspelo urediti v Sloveniji, kot je 
to urejeno v zahodni Evropi, da bi vendarle tudi predvsem avtorji, izvajalci, nosilci pravic, 
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konec koncev tudi založniki, studiji lahko z nekimi nadomestili tudi v digitalnem svetu 
normalno živeli. 
Kako pa vidite vlogo založb pri tem? 
Ja, ammm… Gotovo so se že generalno glasbene založbe pri nas na nek način zelo pozno 
zavedle te spremembe. Dejstvo je, da se je poslovni model porušil. V Evropi je tudi tako, da v 
nekaterih zvrsteh, recimo v jazzu in v resni glasbi, tudi na nemškem in francoskem trgu 
založbe tam do 80 % prihodkov še vedno dobijo iz fizične prodaje. Vedeti moramo, da v 
digitalni distribuciji tudi dejansko globalizacija funkcionira na način, da globalni hiti, recimo 
Eda Sheerana ali Rihanne, dejansko zaslužijo mijilone. Da pa en uspešen slovenski bend, ki 
ima v digitalni distribuciji recimo tri albume, od tega zasluži 200 evrov na leto. In to je resen 
problem. Ni nekih sredstev in tudi v osnovi se cela kulturna politika ne obrača. Zaradi 
situacije, kot je, se založbe niso relativno hitro obrnile. Vidim pa v zadnjem letu spet neke 
premike v obratno smer… Je tudi glasbena scena v neko založništvo zelo izgubila zaupanje. 
Dejstvo, da založbe niso oz. nismo več mogle financirati recimo najema studija in podobno. 
Jaz o drugih sicer težko govorim, ker smo mi, ZKP, zelo specifični. Pred dvemi ali tremi leti 
so tudi na večjih konferencah ali glasbenih sejmih govorili, da so založbe postale nepotrebne, 
da se glasbenik lahko vsak sam pravzaprav distribuira in tako naprej. V zadnjem letu 
ugotavljam, da se to spet spreminja. Da so glasbeniki prišli do tega, da je mogoče bolj 
pametno, da se ukvarjajo predvsem z glasbo, založniki pa, da tudi ne morejo stati križem rok 
in da se morajo tudi na drug način angažirati. Vidim, da se porajajo neke nove založbe, ki 
poskušajo z nekimi novimi modeli… 
Kako bi opisali te nove modele? 
Mislim, da je tako… Komercialni založniki, če skušajo preživeti, kar je zelo težko, 
povezujejo tri področja: publishing, torej da tržijo avtorske pravice, koncertno dejavnost, da 
se ukvarjajo z bookingom, in da delujejo kot založniki v klasičnem smislu, se pravi, da 
izdajajo albume, ščitijo glasbenike, so lastniki avtorskih pravic, distribuirajo, reproducirajo in 
tako naprej.  
Torej neke vrste 360 model? 
Tako! Absolutno, ja. Pri čemer pa ta 360 deal ne pomeni, da sledijo enemu določenemu 
vzorcu za vsak projekt. Zelo se mi zdi, da dobro funkcionira Glitterbeat Records in ta 
filozofija Chrisa Eckmana. Pred meseci je imel predavanje na SIGIC-u in so ga glasbeniki 
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spraševali, kakšne pogodbe sklepajo. On je pa dejal, da nimajo pravila, vsak projekt je 
drugačen in se ga je treba na drugačen način lotiti. Je odvisen od zvrsti in kup enih faktorjev 
je. Zdi se mi, da se je to zavedanje zdaj že malo razširilo in mislim, da se založniki pri nas 
počasi obračajo proti tem konceptu.  
Torej kot nek projektni pristop? 
Ja, sej pravim, projektno in da skušajo delati širše, torej da organizirajo koncerte in podobno. 
Dejstvo je tudi, da tisti, ki veliko nastopajo, imajo albume kot del merchandisa, tako kot 
majice ali neki tazga. Ampak te, ki veliko nastopajo, prodajo več fizičnih albumov. Tudi to 
opažam zadnje leto, da ljudje, ki gredo na koncert, po eni strani… ammm, vedno več ljudi 
ima pretočne servise. Pri nas jih je še zelo malo. Imamo samo Deezer, Spotifyja praktično ni 
in tako naprej. Ampak ok, ljudje imajo al neke pretočne servise, preko katerih si zbirajo 
muziko, si jo tudi pretočno tudi recimo kupujejo, ampak to je bolj tisto, kot fast food.... 
Glasba je počasi začela funkcionirati tako, kot funkcionirajo knjige. Se pravi, super je, ko greš 
na počitnice, pa ne rabiš več celega kovčka fizičnih knjig, ampak imaš 50 romanov na eni 
tablici, po drugi strani pa zelo rad v roko vzameš še fizično knjigo. In po koncertu tudi vidim, 
da ljudje, ko jih nekaj res presune, pretrese, marsikdo želi domov odnesti nek spominek. In 
dejansko kupi fizični album ali pa želi, da se jim gor nekdo gor podpiše. 
Torej opažate, da fizične izdaje postajajo kot neki suvenirji in način podpore 
ustvarjalcev? 
Takoooo! Aboslutno. Fizični album zanesljivo že kar nekaj časa ni več prodajni artikel, v tem 
smislu, da bi rekel, da je to tisto, kjer bomo res služili, ampak je dejansko postal neka podpora 
neki vsebini, nek promocijski produkt ali kot osebna izkaznica nekega glasbenika. 
Kako pa potem opažate, da se danes glede na spremembo pomena fizičnih izdelov 
spremenilo njihovo trženje? 
Pač, glede na to, da so te prihodki zelo padli, so zelo padle tudi naklade. Jaz zdaj že kar nekih 
10 let vodim RTV-jevo založbo, ki ni tipična komercialna založba, saj je dejansko podpora 
hišnim projektom, tako da je žanrsko zelo široka in raznovrstna. To pomeni, da ima tudi zelo 
veliko omejitev, ane… Hkrati tudi neke prednosti. Ne moremo se pa organizirati v smislu, da 
bi tudi organizirali koncerte ali pa da bi se osredotočili v nek pravi 360 koncept. Ampak 
vidim, da so se pri nas prihodki od prodaje v zadnjih 30-ih letih zmanjšali za nekih 30 %.  
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Zdaj, ko sva ravno odprli razmišljanje o vaši založbi, bi se morda kar posvetili njeni 
strukturi. Lahko prosim razložite, kako funkcionirate in kaj nudite glasbenikom? 
Kot rečeno, mi smo specifična založba zato, ker pravzaprav nismo avtonomni v programski 
politiki. Smo en majhen segment javnega medijskega servisa, ki sicer mora po zakonu 
dobivati tudi tržne dohodke, v osnovi pa smo založniki hišnih projektov. Kar pomeni, da 
recimo izdajamo tiste programe, ki jih na primer različna uredništva radia in televizije - v 
nacionalnih, regionalnih centrih - projektno postavljajo. Njihovi odgovorni uredniki se pri tem 
obrnejo tudi name, ki sem v vlogi in programskega in poslovnega vodje založbe oz. te 
založniške dejavnosti in sem tudi po izobrazbi univerzitetna diplomirana muzikologinja. Pred 
tem sem bila 15 let urednica za resno glasbo na radiu, potem tudi druge stvari… Verjetno to 
tudi veste… Bila sem tudi štiri leta direktorica filharmonije in raznih televizijskih programov. 
Ampak recimo… To zgleda tako, da me pokliče urednik prvega programa, glasbeni urednik, 
in pravi, da bi šli v nov razpis ali cikel otroških pesmi. Potem pa skupaj konceptiramo projekt, 
kjer oni naročijo glasbena dela, jih posnamejo z našim orkestrom in podobno. 
Pa so tovrstni projekti določeni z letni oz. več letnimi programi ali sproti gledate na 
povpraševanje? 
Jaz poskušam gledati, da so vsako leto dejansko zastopani različni aspekti. Izhodišče 
absolutno ni tržno; je ravno obratno. Izhodišče je čisto vsebinsko. Dejstvo je, da ZKP obstaja 
od leta 70 in da je bil od nekdaj, tudi še v jugoslovanskih časih, izrazito velika založba, delali 
smo tudi licenčne izdaje, ki jih zdaj že kakšnih 20 let ne delamo več. Se pravi, tako če pri nas 
gledate Niko ali Menarta, oni kot publisher zastopajo tudi ogromen tuji repertoar in imajo 
ogromno licenčnih izdaj, torej distribuirajo tuje izdaje. Mi smo založnik hišnih projektov in 
absolutno nimamo licenčnih izdaj. Nimamo samo avdio, imamo tudi video, torej DVD-je. 
Skoraj vsako leto pri nas izidu vsaj ena knjiga. Torej imamo čisto drugačno žanrsko širino in 
samo izhodišče je čisto drugačno. Mi se pogovarjamo o tem, da ko ima ali televizija projekt 
kot je Slovenska popevka ali ko zdaj v mladinskem programu že nekaj let delajo cikel oddaj 
V svojem ritmu… Ko si oni to zamislijo, pridejo naprej do mene na posvetovanje. Se 
pogovarjamo in oblikujemo nek načrt, tudi pravno-formalno in podobno. Mi torej opravimo 
tudi kar nekaj glasbeno svetovalnega dela znotraj hiše. Nek “know-how”, deljenje kontaktov, 
poskrbimo za digitalno distribucijo…  
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Torej, če prav razumem, veliko komunikacije poteka znotraj različnih oddelkov znotraj 
celotne RTV. Vi, kot založba, pa predvsem zastopate neke vsebinske programe oz. 
pokrivate določene vsebinske sklope ter skrbite za produkcijo in distribucijo. 
Točno to, ja.  
Glede na to, da predstavljate res široko paleto žanrov, to verjetno zahteva specifične 
pristope k vsaki izdaji in konec koncev tudi trženju popularnejše glasbe. Kako torej 
sodelujete z glasbeniki, ki pa le imajo tržni potencial? 
Ja, tako je… Vsak je zelo specifično drugačen. Iz vsakega projekta poskušamo narediti neko 
zgodbo. Imamo tudi neke zunanje sodelavce za PR. Kot založba smo kadrovsko zelo mičkeni.  
No, sej kadrovska struktura me tudi zanima. Lahko še to razložite? 
Ta hip nas je dejansko samo pet redno zaposlenih ljudi za založbo. En skladiščnik, jaz sem 
kot vodja založniške dejavnosti, predvsem širše strateško, programsko, vsebinsko, uredniško 
delo… Tudi konkretno izvedbeno. Tako smo majhni, da si vloge večinoma delimo. Imamo še 
tehničnega in poslovnega vodjo, ki ima čez tudi prodajo. Za samo servisiranje prodaje pa 
imamo enega študenta. Imamo enega potnika, ki skrbi za fizično distribucijo. To je recimo 
BigBang, včasih kak muzej za resno glasbo. 
Recimo, da pri nas potekajo tri dejavnosti. Eno so vodstvo, ki ima pred sabo tudi neko širšo 
sliko poslovanja. To sem jaz. Potem je program in promocija. Imamo eno sodelavko, ki je 
zaposlena za prijave na SAZAS, pripravo založniških pogodb, kot nek izvedbenik, 
organizator. Na tem področju imamo še tri zunanje sodelavce. Dva uredniško-redaktorsko-
projektno delata na različnih projektih, tudi digitalno, urejanje spletne strani ipd. Vendar te 
zunanji sodelavci zaslužijo nekaj 100 evrov na mesec. Obseg njihovega dela tudi variira. 
Tako to je v založništvu. So obdobja, kjer je zelo veliko dela in so obdobja, ko ga je relativno 
malo. Izvedba, produkcija in distribucija so le en, ampak večinski del. 
V zadnjih desetih letih se je kolektiv pri nas drastično skrčil. Nika Records imajo recimo 
zaposlenih okoli 14 ljudi. Oni so že veliki. Oni so dober primer, ker se mi zdi, da so se v 
zadnjem letu zelo lepo nazaj povzdignili. Postali so bolj aktivnih tudi na nekih drugih 
področjih. Na spletu so aktivni, koncertni del so začeli razvijati, kot publisherji so bili že prej 
močni. 
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Kako pa gledate na konkurenčnost med slovenskimi glasbenimi založbami? ZKP-ju 
recimo večkrat očitajo, da ste nelojalni konkurenti. Kako bi to pokomentirali? Kakšna 
se vam nasploh zdi dinamika glasbenih založb na slovenskem trgu? 
Hmm, ja. Ta zadeva se zelo spreminja v tem kontekstu, da so bili pred parimi leti še hudi 
pritiski, da smo mi neka nelojalna konkurenca, pa čeprav smo mi dopovedovali, da imamo v 
resnici zaradi tega, ker smo javni zavod, kot založniki kup omejitev. Ne moremo recimo 
poračunati ddv-ja, nimamo svojega bančnega računa. Tržni delež je v vseh prihodkih RTV-ja. 
Če je tržni delež 10 % od RTV prihodkov, se to preslika tudi k nam. To pomeni, da smo v 
vsem dražji. Ne moremo sklepati ekskluzivnih pogodb, recimo za več albumov ali podobno. 
Mi včasih glasbenike usmerimo na kakšno drugo domačo založbo, za katero mislimo, da bi 
lahko bolje poskrbela za njih glede na to, kaj ponujajo in kaj pričakujejo. Tu smo mi v neki 
drugi vlogi… Včasih me moti, da na nas gledajo kot na neko nelojalno konkurenco, ker js to 
vidim morda ravno obratno. Dosti bolj smo omejeni, kot pa da imamo odprtih možnosti. Ker 
smo del RTV-ja, ne moremo oglaševati na komercialnih televizijah. Nimamo tovrstnih 
dealov. Torej smo večinoma omejeni na RTV pri trženju. Imamo tudi neke oglase, radijske 
napovednike, televizijskih več nimamo, saj so se vsi v to vtikali, na koncu smo pa itak 
ugotovili, da od njih ni neke tržne koristi. Lani se je to izkazalo, ko so zaradi manjšega števila 
komercialnih oglasov v televizijskem marketingu polnili prazne oglaševalske bloke. Morali so 
jih filati in veliko so jih zapolnili z našimi založniškimi oglasi. Efekt je bil ničen, če ne 
negativen.  
Pa se tudi sicer poslužujete umeščanja glasbe v oglase, torej nek mali del publishinga z 
vaše strani? 
Amm, ja. To licenciranje in glasbo za kakšne filme… Ne samo hišne, tudi širše. Pri hišnih 
filmih seveda pomagamo pri izbiri ali sugeriramo, pomagamo pri administraciji, ampak ne 
tržimo. Navzven pa tudi licenciramo. Nekajkrat na leto sklenemo pogodbo tudi za kakšen 
oglas. Včasih se kakšna oglaševalska agencija obrne na nas glede določene skladbe.  
Kako pa bi ocenili razmerje med fizičnimi in digitalnimi izdajami pri ZKP? 
Na popularni muziki je že večinoma digitalno, na resni glasbi, otroški glasbi, jazzu je pa 
večinsko fizično. S tem, da vse fizične izdaje distribuiramo tudi digitalno. V globalu bi rekla, 
da imamo nekih 20-30 izdaj letno, od tega bi rekla, da je tretjina samo digitalno. 
Se vam radio še vedno zdi ključen za dobro promocijo glasbe? 
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Ne, je samo “eden od”. Danes je treba pokriti zelo veliko različnih segmentov. Ni pravila.  
Bi lahko opisali potek izdaje enega od vaših najnovejših albumov? 
Zdaj sem pomislila na Iztoka Mlakarja, ki je naš najbolje prodajan izvajalec. Je nek fenomen 
tudi v “fizičnem svetu”. On je zanimiv primer “anti-marketinga”, ali kako bi se temu reklo. Ni 
minilo še niti eno leto od njegovega izdanega albuma, prodanih je bilo čez 7.000 fizičnih 
izvodov, kar je noro v Sloveniji. S tem, da je to človek, ki noče oglaševanja. Funkcionira 
obratno kot večina glasbenikov. Nastopa izključno v dvoranah do 50 poslušalcev, noče 
tiskovne konference ob izdaji. Potem se moraš usesti z njim in se pogovoriti, kako bi pa on 
želel speljati zadeve. Javnost je čakala nov album. Treba je bilo zelo previdno se dogovoriti 
glede intervjujev, ker mu tudi to ni blizu. So pa glasbeniki, ki se pulijo za to, da jih dobro 
spromoviraš.  
Pa po navadi vseeno pripravite strategijo izdaje, skupaj z marketinškim načrtom? 
Ja, s sodelavcem iz PR-ja se usedemo skupaj in pogledamo, kaj imamo, če je projekt, pri 
katerem bomo prej poslali single na radijske postaje, kakšne novice bomo pripravili, če bomo 
naredili tudi kakšne mini plakate za v BigBang. Mi načeloma lahko zagotovimo le res 
osnoven PR, imajo pa naši bendi večinoma tudi svoje piarovce. Običajno se tudi s temi 
pogovarjamo. Kadrovsko smo pač blazno omejeni. To je kar dramatično. Druga stvar je pa 
tudi ta, da imamo težko na piarju ljudi, ki bodo znali pokrivati žanrsko tako raznoliko glasbo. 
Da bodo poznali vse te publike in različne pristope. Popularno glasbeni bendi imajo po navadi 
svoje piarovce, ki jih dobro poznajo, tako da navadno bolj sodelujemo. 
Se vam zdi, da piarovska scena v Sloveniji “stoji”? 
Težko bi rekla, da stoji… Zdi se mi, da se počasi razvija. Pojavlja se vse več nekih mladih 
piarovcev, ki delujejo kot freelancerji. V zadnjem letu opažam, da se to področje kar dobro 
širi. Tudi neke nove založbe nastajajo. To se mi zdi fajn. So tudi tematsko bolj usmerjene, kar 
je nekaj, kar pri nas zelo pogrešam. Zato, da bi se na domači glasbeni sceni res zgodil nek 
premik naprej in da bi tudi naši glasbeniki lahko finančno od tega dobro živeli, bi potrebovali 
nek tak “francoski model”, ki bi vpeljal neke resne razpise za sofinanciranje. Ali bi bilo to s 
strani ministrstva, občine, različno… To je recimo v Franciji ustaljen proces. Resna sredstva 
namenjajo tudi za neodvisno produkcijo. Pri nas tega praktično ni. Ljubljana je unikatna po 
tem, kako velik odstotek, več kot 10 %, proračuna daje v kulturo. Ampak tudi razpisi MOL-a 
za glasbo imajo eksplicitno napisano, da ni za založniške projekte. Je za koncerte, festivale, 
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ne pa za izdaje. Te organizacije, ki so na programskih razpisih, ki so recimo večletni, imajo 
več dejavnosti pod streho, ne samo založniško.  
Pred leti je bila velika debata o kvotah slovenske glasbe. Težko posplošim in rečem, da smo 
bili vsi strokovnjaki proti, ampak tudi moji javni argumenti so bili proti kvotam. Danes 
vidimo, da so bili pravilni. Kvote niso prinesle nič pozitivnega domači sceni. Ti lahko 
tisočkrat zavrtiš en komad, pa si izpolnil kvoto. A si kej naredil? Gre se za to, da podpiraš 
domačo produkcijo. Da nameniš neka sredstva v produkcijo in v te razpise. To se pa žal ni 
zgodilo. In glede na to, da kulturi samo pada proračun in da ne zgleda, da se bo tu kaj 
spremenilo, in da so javni zavodi v kulturi ter cela neodvisna scena dejansko na tleh, ammm, 
tukaj ne vidim ta hip kakšne luči na koncu tunela. Vem, kako bi stvari mogle zgledat, 
ampak… Ne… Dokler tega ne bo, da bodo lahko tudi založbe pridobivale neka sredstva za 
projekte v večjem obsegu, ne bo nekega hudega razcveta na domačem glasbenem trgu. 
Kaj pa bi najprej spremenili pri ZKP-ju? Kaj bi dodali, nadgradili, če bi ta sredstva 
dobili? 
No, hmmm… Na vsak način me vedno znova srce boli, da praktično vsak projekt, ki ga 
delamo, ne moremo speljati brez nekega dodatnega vložka izvajalca, recimo z lastnim 
odkupom izvodov, da pokrije del stroškov. Tukaj bi torej absolutno z nekimi dodatnimi 
sredstvi pokrila izid nekih izrazito nekomercialnih projektov, za katere točno vemo, da so 
inovativni, drugačni, prinašajo nekaj novega sceni, vendar niso tržno zanimivi. To so gotovo 
na področju jazza.  
Naredila bi tudi nek javni poziv za mlade bende in ustvarjalce, da bi jim pomagali. Absolutno 
bi vložila več v promocijo. Želela bi si tudi možnost organizacije koncertov, povezala bi se z 
neko tovrstno… z nekim zunanjim producentom. 
Se vam zdi, da bi potrebovali okrepljen marketinški oddelek? 
Absolutno. Že 10 let vsako leto prosimo za okrepitve pri marketingu. Razen tega 
komercialista, ki je še v službi, so nam ukinili ogromno kadrov. Absolutno bi zaposlila enega 
na področju marketinga. 
Prosila bi vas za nekaj, da poveste prve asociacije, ki vam padejo na naslednje pojme. 
Marketing. 
Pospeševanje prodaje... Ustvarjanje zgodb za pospeševanje prodaje. 
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Marketing v glasbi. 
(dolg premor) Točno to. Isto. Marketing mora ustvariti neko zgodbo, za prepoznavnost, nekaj, 
kar vodi k pospeševanju prodaje, torej da je rezultat boljša prodaja.  
Bi prosim našteli najpogostejše oz. glavne načine promocije znotraj glasbe? 
Hja, danes je to absolutno video na Youtubu.... So to… Hmm… Recimo… Vključevanje ali 
glasbe in po možnosti tudi glasbenika kot lika v neke medijske kampanje. Kot branding. To 
vidimo, da je učinkovito in tudi prinaša denar. 
Bi sami rekli, da aktivno delate na brandingu vaših glasbenikov ali založbe? 
Ne. Tukaj smo pač zelo omejeni. In kadrovsko in finančno in institucionalno. To je 
definitivno nekaj, kar bi si želela, da bi se razširilo. Da bi vsaj v smislu hišnih projektov se tu 
kaj več naredilo. Ampak ja, vse je zelo specifično in omejeno. 
V čem pa vidite največje priložnosti v marketingu glasbe danes? Kaj bi lahko založbe 
boljše izkoriščale? 
Ključno je to, da povežeš več segmentov v neko zgodbo. Se pravi, če gledamo sodelovanja 
med glasbeniki in podjetji. Ko ti z neko pomembno blagovno znamko izven glasbe sodeluješ, 
ti to prvič prinese resen denar, za to, da lahko en kup stvari pokriješ. Pokrije celotno 
produkcijo, da lahko deliš svojo glasbo. Prav to sodelovanje, npr. Sodelovanje Siddharte s 
Volkswagnom. Oni so potem razdelili 3000 ali koliko CD-jev brezplačno za promocijo in 
povezavo s feni, ker so si to lahko iz partnerskega dogovora privoščili. Klasična distribucija 
jih v finančnem smislu sploh ni zanimala, ker je niso potrebovali. Raje so se osredotočili na 
promocijske dejavnosti, ki jim bodo prinesle polne koncertne dvorane. Z glasbo moraš seveda 
biti prisoten na vseh družbenih omrežjih, glasbo digitalno distribuirati, imeti videe na 
Youtubu…  
Pa se vam zdi, da je strateško načrtovanje prisotno pri založbah v Sloveniji? 
Pri nekaterih večjih založbah se mi zdi, da z nekaterimi izvajalci imajo to možnost delati oz. 
začenjajo. Je pa to zelo težko… Tudi takih gospodarskih brendov, ki bi jih glasbena 
partnerstva ali sponzorstva zanimala, je relativno malo pri nas. Ne vidijo vrednosti. 
Bi rekli, da je založništvo v Sloveniji profesionalizirano? 
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Hja… Težko je reči... Po eni strani je vso ukvarjanje z glasbenim poslom ratalo hobij. Včasih 
je dejansko prinašalo neke resnejše dohodke, ki so omogočali… Veste, tudi naša založba je 
imela v 80-ih 64 zaposlenih, predstavništva v Beogradu, licenčne izdaje, urednikov je bilo 
vsaj 10. Danes pa res čutiš, da si skoraj “one-man-band”. 
Kako bi potem opisali vlogo domačih založb za slovenski glasbeni trgu? 
Jaz bi rekla, da še vedno igrajo pomembno vlogo in da spet dobivajo pomembnejšo. Prav 
zato, ker je to prvo naivno videnje, ki se je z digitalno distribucijo pojavilo pri glasbenikih 
vseh generacij, ne samo mladih. V smislu, da zdej pa lahko sam poskrbiš za to, da te prepozna 
cel svet. Po tem so žal padli na zelo trda tla realnosti. Če je nekje nek profesionalni tim, z 
nekimi izkušnjami, in to založbe vendarle imajo, še vedno in že spet. Tudi v Sloveniji je 
tako… So neke specializirane založbe, ki za določeno manjšo sceno predstavljajo neko ime. 
Celina ne vem, če je stara 10 let, pa si je zgradila nek profesionalni imidž, v smislu, da lahko 
rečemo “aha, če je neki malo bolj etno ali kantavtorsko, bo verjetno njih zanimalo in verjetno 
znajo tudi speljati”. Podobno je rx:tx za elektroniko. Se točno ve… To so specialisti. Je pa res, 
da nimamo nobenega resnega študija pravzaprav niti glasbenega menedžmenta, glasbene 
produkcije in potem se najde kdo, kot je zdaj na primer Sigic, ki skuša organizirati neke 
delavnice, predavanja, da malo opravnomočimo te glasbenike…  
Za konec me še zanima, kako pomembna se vam zdi mednarodna usmerjenost založb in 
glasbenikov. 
Absolutno ja, se mi zdi pomembna. Dejstvo je, da z digitalno distribucijo… Danes lahko 
enega mladega glasbenika nekdo odkrije iz katerega koli dela sveta, hkrati je pa ponudba tako 
velika, da je težko najti to šivanko v senu. Treba je delati na temu. Zato pa imajo v zahodni 
Evropi že desetletja Export Office za glasbo. Nujno bi jo potrebovali tudi pri nas. Je skrajni 
čas! Ko hodim na razne glasbene konference in sejme, me vedno boli srce, ko vidim, kaj 
imajo v drugih državah. Njihove glasbene info točke so bogate!  
Moram pa reči, da sem zelo vesela, da imamo prvič v zgodovini ministra za kulturo, ki pa če 
kej razume, to razume. Tudi sam je bil, in je še vedno, vrhunski glasbenik, ful mednarodnih 
festivalov je že organiziral in vidim, da so počasi že začeli delat neke korake povezovanja na 
ministrstvu. No, ampak ja, Export Office. To se mora na nek način institucionalizirati in v to 
konstrantno vlagati, delati… Če si tako majhna država, moraš resno vlagati na dolgi rok. 
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Sicer to ni ključno za mojo diplomsko nalogo, ampak bi pa rada izpostavila, da ste edina 
ženska predstavnica glasbene založbe pri nas. 
Ja, to je res nenavadno. Tega sem se tudi jaz že zavedla. Nenavadno, da je to, kako moški svet 
je glasbeno založništvo. Moja izkušnja je, da moraš kot ženska biti velikokrat precej boljši kot 
moški, da si enako dober. To je nek dialog, ki bi ga lahko malo bolj izpostavljali. 
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Priloga A.6 
Intervjuvanec 6: predstavnik festivala TRESK, sodelavec Radia Študent in član glasbene 
skupine balans 
Ljubljana, 25. 8. 2018 
Zanima me, kako zaznavaš vlogo glasbenih založb znotraj glasbene scene nasploh. 
Kakšno funkcijo po tvojem mnenju opravljajo glasbene založbe danes. Lahko izhajaš iz 
primerjave z drugimi akterji glasbene industrije. 
Založbe se mi zdi da se predvsem potegujejo za to, kar glasbeniki ustvarjajo. Če sklepam 
čisto iz svoje pozicije, pozicije vodje Treska, opažam, da je večino založb, ki jih mi 
pokrivamo na svojem sejmu in festivalu predvsem ljubiteljskih založb. To so večinoma 
založniki, ki svoje delo smatrajo kot hobij in takih bi js rekel, da je več kot polovico. Jih je pa 
izjemno veliko in med sabo so izjemno raznoliki. Imaš od velikih založb, kot so Nika 
Records, Menart Records in verjetno kakšne klasične založbe, ki jih Tresk ne pokriva, ali pa 
založbe, ki izdajajo notne izdaje... Tut tega se mi zdi, da je veliko in tega se js recimo ne 
dotikam. Te založbe imajo tut licence za distribucijo tujih, velikih, mega založb, ki mislim, da 
so na svetu zdaj še samo tri. To je smešna situacija, ampak ja. Se pravi, imamo distribucijske 
predstavnike teh založb. Na drugi strani, kjer se mi pa zdi, da so založbe v Sloveniji izjemno 
reprezentativne ali pa v večji meri zastopane, so pa predvsem kot samozaložbe al pa kot neke 
prijateljske založbe, kjer se izdaja od kolegov ali znancev in se na ta način stvar nekako 
organsko razvija. Poleg teh ljubiteljskih založnikov, so potem še samozaložniki, ki pa so itak 
glasbeniki dostkrat sami, saj zadnjih nekaj let to tehnologija omogoča. Ne samo, da se 
objavlja zadeve na raznih spletnih omrežjih, kot je na primer Bandcamp, ki ga sam največkrat 
uporabljam, ampak se lahko tudi doma obdeluje posnetke in se dela profesionalne posnetke. 
Omenil si predvsem izdajateljsko in distributivno funkcijo. Kaj bi še dodal pod glavne 
dejavnosti založb v Sloveniji?  
Slovenski založniki se mi zdi, da predvsem zalagajo glasbenike s CD-ji. Dajejo njihovo 
glasbo na fizične nosilce in jim nekak pomagajo financirati njihove ideje, albume, ki 
največkrat pridejo v obliki albumov. Se mi zdi, da vsaj za rang, ki ga js pokrivam ali ki ga 
pokrivamo na RŠ-u, je to najbolj v ospredju. Seveda pa imamo v Sloveniji tudi vrsto drugih 
praks, ki se mi zdi, da so po svetu tudi že izjemno razširjene. Nekatere smo prevzeli tudi 
direktno iz teh večjih mega založb, po katerih se tudi prevzema tipe pogodb, ki jih 
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podpisujejo z glasbeniki in v bistvu v tem pogodbah izvajalci prenašajo pravice na založbo 
oz. da založba z njimi upravlja kot celoto. Z glasbenikom torej dela kot z blagom v celem 
okviru. Kolikor vem, se temu reče pogodba za 360 stopinj. Mislim, da so to prevzele tudi naše 
založbe. Vem, da nekatere tudi intenzivno skrbijo za to drugo plat, ki ni le tiskanje in 
izdajanje CD-jev, ampak tudi marketing in promocija izvajalcev. 
Pa bi rekel, da marketing spada v nabor glavnih dejavnosti glasbenih založb pri nas? 
Se mi zdi, da je to logičen razvoj založb, ki se hočejo s tem preživljati, ker v sistemu kot 
živimo, se mi zdi, da širitev založbe skoraj neizbežno pripelje do tega. Poznam zelo malo 
primerov založb, ki postanejo zelo znane in ki ne zapadejo v te načine poslovanja, ki so zame 
sporni.  
Kako bi pa nasplošno ocenil delovanje glasbenih založb na slovenskem trgu? 
Izjemno. Zares. To, da imamo mi 52 založb za 2 milijona prebivalcev, se mi zdi, da se tu zelo 
veliko dogaja. Hkrati pa mislim, da je zelo pomanjkljivo urejeno področje. Do zdaj nisem 
videl zelo veliko iniciativ za podporo glasbenega založništva, vsaj takšnega kot ga 
spremljamo na Radiu Študent. Vem, da nekatere založbe se prijavljajo na občinske projekte, 
sodelujejo na raznih razpisih in vem, da lahko na nek način dobivajo denar od Ministrstva za 
kulturo oz. iz drugih razpisov, kot recimo Urad za mladino. Se mi pa zdi, da to ni zelo urejeno 
področje. Ena podrobnost, ki to mogoče malo bolje oriše je tut to, da js kot glasbeni novinar 
ne morem priti do podatka, koliko izdanih plošč je bilo v enem letu. Nihče ne hrani teh 
podatkov. 
Kdo pa misliš, da bi moral to urejati? 
Mislim, da sta dve instituciji, ki bi lahko to urejali. Še največ podatkov bi morda lahko dobil 
preko SAZAS-a, druga taka institucija pa bi lahko bila Narodna univerzitetna knjižnica, ki 
terja tudi obvezne izdaje. Ima poseben zakon, ki ureja obvezne izdaje, ki se morajo pošiljati 
na NUK, ampak vem, da te izdaje po drugi strani tudi koštajo. Za te štiri ali šestnajst izdaj, ki 
jih moraš ti poslat na NUK, mora nekdo tudi plačat in NUK se ne zavzema, da bi to plačal. To 
je po eni strani nekoliko sporna praksa, ampak ja... NUK bi lahko bila ta institucija, če 
Ministrstvo za kulturo že tega ne dela, čeprav to morda niti ni v njegovi pristojnosti. Js bi tu 
mogoče dal celo več na Statistični urad za Republiko Slovenijo, ker oni beležijo glasbene 
dejavnosti, vendar beležijo samo za recimo Slovensko filharmonijo, SNG Opera balet 
Ljubljana, Maribor, Nova gorica… Skratka, za te javne zavode, ne pa za založbe kot so Kapa 
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Records, Beton, Celinka in tako naprej… Za te js enostavno ne morem dobiti podatka, koliko 
je na leto izdanih plošč. 
No, ker si prej ravno omenil glasbeno novinarstvo… Kako se ti pa zdi, da v Sloveniji 
potekajo ta sodelovanja med glasbenimi založbami in glasbenimi mediji ali pač samo 
mediji, saj samo glasbenih medijev praktično nimamo. Če se ti pa zdi, da je kakšen 
medij vreden posebne izpostavitve, te pa prosim, da ga oz. jih kar imenuješ. Predvsem 
me torej zanima ta relacija založbe-mediji. Je tu dovolj sodelovanja? In na kakšen način 
ta potekajo... 
Prva stvar, ki jo moram izpostaviti je, da se vsaj kulturne rubrike v vseh medijih izjemno 
krajšajo. Se mi zdi, da ni zelo veliko refleksije, kaj danes je glasbena kritika in o tem 
pokrivanju, kaj bi se moglo pokrivat iz tega spektra izdaj slovenskih založb. Meni se zdi, da 
tu komunikacije so vzpostavljene, ampak velikokrat na nekih internih vezeh. Ne pravim, da je 
s tem kaj zelo narobe, ampak šele v zadnjem letu opažam, da recimo RTV, ki mogoče celo 
največ pokriva domačo glasbo, šele v tem času vidim, da je tam več pokritih domačih izdaj. 
Ampak več je pokritih festivalov. Zdi se, da jim je to lažje pokrivat, kot izdaje same. 
Predvsem mislim spletne recenzije. V tiskanih izdajah vidim zelo malo recenzij. V Dnevniku 
so, tudi v Delu, čeprav ga niti ne berem. Redke so tudi na spletni strani RTV, jih je pa zelo 
malo. 
Koliko pa se ti zdijo pomembne recenzije za nove izdaje? 
Men se zdi to zelo pomembno. Ampak v smislu neke glasbene kritike. Niti ne toliko 
promocije… To seveda spada zraven, ker smo še vedno na trgu, kakeršen pač je. Na prvem 
mestu bi js dajal izvajalcem nek feedback in pa premislek avtorjem, ki pišejo o glasbi. Po 
drugi strani pa seveda, da se najavi izdaja, ja. 
Kar se promocije novih del tiče… Omenil si, da se ti zdi, da imajo založbe tu velik 
pomen. Kako se ti pa te promocijske in marketinške dejavnosti zdijo pri nas 
organizirane? 
Se mi zdi, da sploh nimajo kadrov, zagotovil in financ, da bi lahko sploh skrbeli za to. Kot 
sem rekel, vsaj za večino teh založb, ki jih js bolj spremljam v zadnjih letih, gre za enega, 
mogoče dva ali tri ljudi, ki skrbijo za celotno založbo. In te ljudje enostavno morajo zaslužiti 
preden se sploh lahko ukvarjajo z založništvom. Ne pravim, da zaradi tega zelo trpi kvaliteta, 
130 
ampak se mi zdi, da na račun tega neki je… Se pozna, da dost teh glasbenikov popularnega 
miljeja, pa tudi metalci in elektroničarji, se mi zdi, da izpade iz tega fazona. 
Kaj pa skupaj z digitalizacijo in pojavom novih medijev, novih, sodobnih načinov 
promocije in marketinga… Kako se ti zdi, da so se tu glasbene založbe v Sloveniji 
adaptirale? 
Različno… Ene so to prepoznale oz. nimajo niti drugega izhoda, kot da se zatečejo na splet in 
izdajajo samo preko spleta ali v nekih zelo omejenih izdajah. Dva taka primera bi bila recimo 
Kamizdat, ki dela z butičnimi izdajami in se mi zdi, da se jim nekako obrestuje. Na drugi 
strani imaš pa Panda banda, ki delajo vinile v nekih omejenih izdajah in imajo svoje mreže, za 
katere vedo, da se bo preko njih zadeva prodala.  
Kar se pa tiče visoke produkcije, pa ne vem dobro… Iz izkušnje porabnika ali novinarja, se 
mi zdi, da zelo ne uporabljajo teh tehnik. Čeprav pomoje gre tu tudi za vprašanje neke druge 
publike. Recimo Založba RTV ZKP nima Soundclouda ali Bandcampa, ker njihova publika 
tega ne uporablja. Za večino teh večjih, profesionalnih založb niti ne slišim in spet se mi zdi, 
da so tu neki čisto ločeni distribucijski in promocijski kanali. Ne znam si točno predstavljati, 
kako poteka promocija njihovih izdaj, ker do mene na primer ne pridejo. 
Ravnokar si jih poimenoval profesionalne založbe. Kaj je po tvojem mnenju tisto, kar 
profesionalizira založbe? 
S tem mislim na te, ki imajo organizacijsko strukturo, torej zaposlene. Na eni sem uspel imet 
neko izkušnjo tovrstnega dela na Dallas Records. Tu se je videlo, da delo je organizirano, 
stvari potekajo, vem, da stvari niso ravno bleščeče kar se prodaje plošč tiče… Pred dvemi leti 
se mi zdi, da je bila najbolj prodajana plošča 2000 prodanih izvodov. Mislim, da je bila to 
plošča Mi2 ali Dan D. V zadnjih desetih letih je prodaja res drastično padla.  
Kako se ti zdi, da te založbe zaznavajo pomen marketinga in glasbe? Koliko pozornosti 
se ti zdi, da mu posvečajo? Ali zaznavaš, da se marketinga lotevajo načrtovano? 
Vem, da je marketing prepoznan kot edini način, da založbe lahko danes sploh preživijo. Kot 
sem rekel, s prodajo plošč to danes ne gre. Najti moraš nove načine, kot na primer prek 
avtorskih pravic in pravic, ki pripadajo tistim, ki investirajo v snemanje določenega 
glasbenika. Dobil sem potrdilo, da je za eno srednje veliko založbo v Sloveniji to glavni vir 
zaslužka. Konkretna organizacija je tu IPF, ki pobira ta nadomestila in jih potem distribuira 
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založnikom. To je en način zaslužka in se mi zdi, da se tega oklepajo predvsem te 
profesionalne založbe. Mislim, da je predvsem to njihov vir zaslužka. To, pa verjetno 
prirejanje kakšnih koncertov. In seveda investiranje v oglaševanje… 
Na kakšen način se ti zdi, da se večinoma promovira glasbo v Sloveniji? 
Mislim, da največji “impact” dobi glasba v oglasih na televiziji ali na radijih. Konkretno bi 
dal primer mobilnih operaterjev, ker vem, da preko tega se tudi precej zasluži. 
Pa so založniki tisti, ki tržijo svoj katalog medijem? 
Pomoje ne. Nisem prepričan, če so tu posredniki založbe ali glasbeniki. 
V Sloveniji imamo težave že s samim prevajanjem izrazov, zato imamo na eni strani 
založnike, na drugi pa publisherje. Kako bi opisal razliko med njimi?  
V tem fazonu, ki ga jaz spremljam, se mi to zdi eno in isto. Tu ni sredstev, da bi se posebej 
skrbelo za publishing, čeprav menim, da je v to področje potrebno danes prav tako veliko 
vlagati. Mislim, da založbe nimajo niti pogojev za to. Čeprav mislim, da prepoznajo te 
možnosti, po mojih izkušnjah ne vejo, kako bi v slovenskem trgu to speljali. Izven 
slovenskega trga pa sploh ne vejo, kako bi zares prebili, kar se mi pa zdi, da bi bilo za te 
založbe kar nujno.  
To je v bistvu tudi eno od mojih naslednjih vprašanj… Kako se ti zdi, da se založbe 
zavedajo oz. poskušajo prodreti na mednarodne trge. Zaznavaš, da založbe vlagajo v 
promocijo tudi v tujini? 
Mislim, da je tu nekaj založb, o katerih še nisem zares govoril, pa se mi zdi, da so primer 
dobre prakse ali pa morda bolje rečeno posrečene prakse… Ena takih je verjetno založba 
Moonlee Records, ki se osredotoča na Balkan. V nedavnem pogovoru je vodja založbe rekel, 
da mu je težko iti izven tega območja, ker na primer v Italiji jih zelo malo zanima, kaj se 
dogaja na glasbenem področju v Sloveniji, in obratno. Zaznava, da največ zanimanja lahko 
najde v regiji, ki je nekako že zgodovinsko povezana. Drug primer je še God Bless This Mess, 
ki deluje na mednarodnem okolju, v Prekmurju, torej v okvirju treh držav. So založbe, ki se 
tudi mednarodno usmerjajo. Mislim, da obstajajo neka sodelovanja… Tudi na elektronski 
sceni se zelo veliko povezujejo s tujino. Predvsem gre za povezovanja domačih založb s 
tujimi založbami, mogoče celo z akterji, ki uporabljajo kakšne klube… Gre predvsem za neka 
prijateljska sodelovanja. Tudi izvajalci in predvsem samozaložniki so med sabo kar povezani.  
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 Glede izvažanja glasbe se zdaj vzpostavlja Music Export iniciativa, ki ga vzpodbuja tudi 
ministrstvo za kulturo. Na tem področju je dejaven tudi showcase festival MENT. Tako se 
slovenska glasba povezuje s tujino. 
Kdo se ti zdi, da najbolj dela na promociji slovenske glasbe? 
Ne vem. Menim, da dajo komercialni glasbeniki več na PR in promocijo. Te recimo, ki se 
pojavljajo v tračih in rumenih medijih. 
Bi mi lahko povedal še nekaj več o Festivalu TRESK? Kaj sta njegova ideja in namen? 
Ideja TRESKa je zelo enostavna. V Sloveniji se zelo malo pokriva delovanje domačih založb 
in TRESK je ena priložnost, da je zbere vse založnike na enem mestu. Konkretno na sejmišču, 
okoli katerega se napelje dodatno dogajanje. Do zdaj so bili to koncerti, bomo pa še videli, 
kako bo to v prihodnosti. Na koncertih gre predvsem za predstavitve novih izdaj teh založb, 
kar se je razširilo še na odkrivanje novih domačih izvajalcev, ki so potencialno zanimivi za te 
založbe. Skozi tak festival želimo pokazati živost slovenske glasbene scene. Podporni 
program zajema tudi natečaje za vizualno podobo albumov, delavnice in drugi koncertni 
večerji. Ključna naloga je povezovanje in predstavljanje slovenskega založništva. Založnikov 
je v resnici veliko in ne dobijo veliko drugih festivalskega ali medijskega pokrivanja. 
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Priloga A.7 
Intervjuvanec 7: predstavnik festivala MENT Ljubljana 
Ljubljana, 20. 9. 2018 
Kakšno funkcijo imajo po tvojem mnenju glasbene založbe znotraj glasbene industrije 
danes? Lahko izhajaš iz primerjave med tradicionalnimi in modernimi modeli ter 
zaznavanja vplivov digitalizacije. 
Po mojem je vloga založbe to, da skrbi za celoten projekt izida plošče. To pomeni, da skrbi za 
en del bendove oz. umetnikove kariere. Loteva se torej marketinga, distribucije plošče in 
celotne ideje, kako to ploščo prinesti do ljudi. To se mi zdi najpomembnejša naloga založbe. 
Imaš bolj tradicionalne založbe, ki še zmeraj obratujejo na podoben način kot so nekoč. To 
deluje tako, da stavijo na različne konje in potem en od teh konjev prinaša dovolj denarja, da 
pokrije minuse ostalih. To se mi zdi kot lotevanje stvari na nek “entertainment business” 
način. Ampak to je včasih še vedno preveč, zato se je določen del založniške industrije skozi 
uveljavljanja digitalizacije podrl. S takšnimi založbami pa sicer nimam zares stika, samo 
slišim zgodbe…  
Nekatere založbe skozi leta zelo dobro krojijo svoj roster in so zelo pomembne tudi zato, da 
spodbujajo določene žanre, iščejo nove bende in so neke vrste kuratorji. Ta aspekt se mi zdi 
zelo pomemben. Na ta način te založbe lažje tudi dosežejo določeno publiko, ki jo taki bendi 
zanimajo. Se mi pa zdi, da tudi takšne založbe nekoliko tonejo v poplavi vsega. Založbe imajo 
danes vseeno precej manjšo vlogo kot so jo imele včasih. Včasih so vse večje založbe imele 
distribucijo po celem svetu, danes pa je fizična distribucija toliko manjši del, kar zmanjšuje 
tudi njihovo moč.  
Če je bil v preteklosti precej velik del finančnega pritoka ravno fizična prodaja plošč, 
kaj se ti zdi, da danes blaži ta primanjkljaj? 
Ne smemo pozabiti, da je založba v večini primerov tudi imetnik avtorskih pravic in da 
založbe dostkrat delajo na tak način, da sicer veliko denarja vložijo v bend - zato so založniki, 
ker so vložili v bend -, ampak dokler ne prodajo dovolj, da si ta vložek povrnejo, ostajajo 
imetniki pravic in vsega. Bend torej začne služiti šele takrat, ko je celoten ali vsaj večinski 
vložek povrnjen. Večje založbe se mi zdi, da še vedno stavijo na prodajo in na to, da so oni 
lastniki pravic. Potem je tudi digitalna prodaja, licenciranje glasbe za reklame, filme in 
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podobno. Torej z bendom mogoče delajo še na neki širši ravni. Dostkrat se vmešajo tudi v 
merchandise benda. Pri manjših založbah pa se mi zdi, da z glasbeniki delajo predvsem skozi 
360 model, kar pomeni, da založba izda, ob enem pa so člani založbe vpleteni tudi v koncerte 
in v praktično vse, kar se dogaja okoli benda. To je edini način, da je ta zgodba dolgoročno 
finančno sploh mogoča. 
Kakšna pa se ti zdi vloga glasbenih založb pri nas? 
Pri nas imamo zelo malo založb, ki imajo nek vidnejši vpliv. Vsaka založba sicer ima svojo 
vlogo, so pa redke tiste, ki imajo dejansko nek vpliv. V mainstreamu bi rekel, da samo še ena, 
to je Nika Records, in tudi ta ne proizvaja veliko novih produktov oz. artistov, ampak dela 
predvsem na že znanih imenih. Kolikor pač slišim, ker v to nisem tok vpet, Nika sicer 
sodeluje z nekimi novinci in se osredotoča na gradnjo močnega slovenskega kataloga, nisem 
pa zaenkrat opazil, da bi lahko ta založba krojila okus publike oz. da bi lahko ponujali neke 
nove glasbe. 
Manjše založbe pa se mi zdi, da so zelo osredotočene, se zelo počasi razvijajo, počasi se 
njihova mreža širi, vendar tudi marsikaj počnejo. To pomeni, da se v določeni meri drugače 
lotevajo izidov. Za nekatere je to bolj hobi, pri nekaterih pa to pomeni, da sodelujejo s peščico 
bendov, s katerimi delajo tudi širše, recimo v obliki bookinga ipd.  
Koliko pa se ti založbe zdijo pomembni akterji znotraj slovenske glasbene scene? Koliko 
imajo vpliv na delovanje drugih področij znotraj glasbene industrije ali domače 
kulturne krajine nasploh? 
Ti akterji so po navadi zelo pomembni, ker so eni redkih, ki sploh delajo z bendi. So tudi eni 
redkih, ki niso klasični koncertni promotorji, ki pač “bookne” bend, nardi koncert in ga potem 
bend ne zanima več do naslednjega špila. Založbe naj bi nekako držale vezi med bendi ter 
publiko in mediji. Hkrati pa bendu omogočajo stvari, ki jih bend sam morda niti ne more oz. 
ne zna izvesti. Ali je to distribucija, nek “know-how” in takšne stvari. Poleg tega odpirajo 
vrata na druga glasbena ali kulturna področja in za nekatere krojijo, kaj je dobro in kaj ni. 
Recimo, če nekaj izide za določeno založbo, si misliš, da že mora biti na nekem nivoju.  
Bi rekel, da je založništvo pri nas profesionalizirano? 
V redkih primerih.  
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Sedaj pa prosim, da samo poveš prve asociacije, ki jih dobiš na naslednji koncept: 
marketing v glasbi. 
Promocija v glasbi. 
Lahko to nekoliko razčleniš? Kaj si najprej predstavljaš pod tem? 
Promoviranje glasbe izven kroga prijateljev benda. Širjenje baze benda na vsak možen način, 
kar so družbeni mediji, posledično oglaševanje na družbenih medijih, potem klasični mediji, 
torej radio, časopisi, splet. Promoviranje nečesa okoli benda - ali je to koncert ali izid. Živ 
nastop, koncert, kjer se promovira direktno, ampak po navadi moraš že koncert vnaprej 
promovirat, da sploh pridejo ljudje. To se mi zdi, da so neki klasični prijemi. 
Kako pa bi ocenil marketinške dejavnosti slovenskih založb? Bi rekel, da dovolj vlagajo 
v marketing? 
Ziher vlagajo, na splošno pa bi njihove marketinške dejavnosti ocenil kot zelo šibke.  
Na kakšen način pa se ti zdi, da vlagajo oz. kaj zaznavaš kot najpogostejše marketinške 
prakse domačih založb? 
Predvsem se mi zdi, da vsaka slovenska založba, ki da nekaj nase, ki ni res obskurna založba 
entuziastov, ki dela le za malo širši krog frendov, skuša najprej vzpostaviti stik s svojimi že 
osvojenimi feni. Torej tistimi, ki že spremljajo založbo, zato te založbe najprej ali predvsem 
preko svojih kanalov promovirajo izdelke oz. bende. Obenem skušajo to komunicirati še z 
mediji. Zdi se mi, da je to tisto, kar največ velja napram tem, da ti nimaš založbe v Sloveniji. 
To pomeni, da se tvoja plošča nenadoma pojavi v vseh možnih medijih, ki so v Sloveniji, teh 
pa ni veliko.  
Kateri mediji, ki pišejo o glasbi, pa se ti pri nas zdijo močnejši oz. vidnejši? 
Ja, odvisno kakšen bend si… Če si Siddharta, si lahko na naslovnici Vikend magazina in to še 
vedno nekaj pomeni. Ali pa na naslovnici Stopa, Vklopa… Če pa si bolj neodvisen bend, 
pomeni, da se pojavljaš v raznih medijih in ni nujno, da boš z njimi našel svojo publiko. Če je 
bend žanrsko zelo ozek, pa da intervju za Delo, še ne pomeni, da bo zato našel veliko novih 
fenov, bo pa na ta način svojim že obstoječim fenom nekaj povedal in pokazal, s tem, ko ga 
boš objavil na svojih družbenih kanalih. S tem bendi lahko pokažejo, da se z njimi nekaj več 
dogaja in jim daje neko kredibilnost.  
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Torej se ti tradicionalni mediji zdijo pri promociji glasbe danes še vedno pomembni? 
Do neke mere. Višajo kredibilnost, vsak medij ima nek doseg, vendar se mi zdi, da pri nas 
nima noben zares močnega. Dobra recenzija v nekem slovenskem mediju ne pomeni, da boš 
zaradi tega prodal 100 plat. Mogoče boš eno. Imamo zelo specifičen glasbeni in medijski 
prostor pri nas, definitivno pa vsak medij še vodi nekam drugam, tako da mislim, da je vseeno 
vredno probat. 
Se ti radio še vedno zdi ključen za dobro promocijo?  
Za neko bolj “dostopno” glasbo, bi rekel, da je Val 202 še vedno močen. Morda celo 
najmočnejši slovenski medij za glasbo. Nekaj, kar ima Popevko tedna ali neki novi bendi, ki 
se bolj pogosto vrtijo na Valu 202 imajo precej večji doseg kot neki novi bendi, ki se tam ne 
pojavljajo. V neodvisni sceni pa je to recimo Radio Študent, ampak spet do določene mere. 
Kako pa gledaš na sodelovanje založb in radijev pri nas? Se ti zdi, da imajo založbe 
recimo vpliv na to, kaj se predvaja? 
Nekje gre za sodelovanje, nekje pa je to celo hišna založba, spet drugje pa je to lahko tudi 
podkupovanje. O podkupovanju s komercialnimi radiji v resnici ne vem nič, tako da lahko 
samo komentiram to, kar sem prebral na Facebooku ali na MMC-ju. To so samo govorice, ki 
me v bistvu sploh ne zanimajo. Zdi se mi, da če bend ima založbo, ima njihova glasba lažji 
dostop do teh bolj komercialnih medijev. Založba za te bolj tradicionalne medije deluje kot 
neko sito. Če te medije kontaktira nek založnik z novim izidom, se mi zdi, da bo večja 
možnost, da ta izid dobi večjo medijsko pozornost, kot pa če bi bend sam izdajal. Verjamem, 
da obstajajo neke naveze in zaupanja med mediji in založniki, tudi glede tega, da izdaja 
zagotavlja nek nivo kvalitete. Spet kredibilnost. Gre pa pri teh sodelovanjih tudi za podpiranje 
delovanja založnikov.  
V Sloveniji pa imamo še dve hišni založbi, ki bi ju izpostavil - ZKP in ZARŠ. To so pač 
založbe enega medija, zato lahko izdatnejše promovirajo svoje izide prek svojih kanalov.  
Se ti TV oglaševanje še zdi relevantno? 
Odvisno za kakšno muziko. Za narodno-zabavno muziko je pomoje super. Za nov album Ota 
Pesnarja, Jana Plestenjaka, Siddartho, Big Foot Mamo tudi. 
Kaj pa oglaševanje v oglasih in filmih? 
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V oglasih do neke mere očitno ima. Recimo dost uspešna je bila ta zgodba z Muff, ki so imeli 
svoj komad v POP TV špici. Folk je na tak način spoznal komad, ki je potem ratal hit. 
Drugače pa je kaplja v morje. Se mi zdi, da pri nas težko rataš zelo slaven preko oglasa. Niti 
se ne uporablja toliko. Še vedno so bolj redki domači oglaševalci, ki uporabljajo slovensko 
glasbo. Opazil pa sem, da to redno počneta A1 in Triglav. 
Včasih so se na televiziji vsaj vrteli videospoti. Kakšna se ti zdi vloga videospota v smislu 
promocije glasbe in glasbenika danes? 
Še vedno se mi zdi zelo pomembno, da artist ima videospot, ki prezentira njega. Za televizijo 
se mi zdi bolj nepomemben, bolj pomemben je v shemi, če se kadarkoli pojaviš na nekem 
mediju, je fino, da imaš zraven glasbe tudi nekaj vizualnega za pokazat. Predvsem pa je 
pomemben na spletu, ampak na spletu mora biti še toliko bolj zanimiv, da izstopa iz množice 
posnetkov, ki nas vsak dan bombandirajo.  
Videospot je konec koncev lahko tudi ključen za brendiranje. Se ti zdi, da imamo v 
Sloveniji glasbenike oz. bende in založbe, ki so sami po sebi brendi? 
Ja, se mi zdi, da imamo založbo, ki je brend… To je rx:tx. Za določeno, precej ozko publiko. 
Vsaka stvar, ki jo bodo izdali, bodo to lahko prodali tej svoji publiki. Občinstvo jim zaupa. 
Zaupa temu, kar počnejo. Večina ostalih domačih založb ni tako močen brend. Mogoče še 
Moonlee Records in njegov bend Repetitor, pa še Moonlee niha v žanrski izbiri. Ostale 
založbe pa se mi zdijo preveč široke, da bi bile brend same zase oz. da bi lahko izdale nekaj in 
bi občinstvo takoj zanimalo, kaj imajo novega. Za zelo ozko skupino ljudi bi to bil še 
Kamizdat, ampak to so potem že res zelo specifične skupine. 
Pa opažaš kakšne uspešne zgodbe sponzorstva v glasbi pri nas? 
Ja, Siddharta in Volkswagen sodelujeta že leta in leta. To očitno vzajemno traja že kar nekaj 
časa. Ne poznam detajlov, ampak očitno je učinkovito za oboje. Sicer pa nekih daljših 
sponzorskih zgodb ne poznam. 
Bi izpostavil kakšne nove tehnologije, ki se ti danes zdijo pomembne za marketing 
glasbe in imajo potencial, da se v prihodnosti še bolje izrabijo? 
Na splošno se mi zdi, da so slovenski izvajalci ful premalo prisotni na spletu. V smislu, da se 
dostkrat zgodi, da bend nima stvari na streaming platformah. Vsak ima neke svoje najljubše 
kanale in potem glasbe, ki jo iščeš, ni na tvojem kanalu. Prav tako opažam, da imajo bendi 
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slabo počiščene stvari. Na netu imajo preveč slabih starih stvari, ki bi jih lahko že dali dol z 
neta, ker jim ne delajo usluge. 
Se ti zdi, da bi lahko založbe urejale te zadeve? 
Ne, tu se gre bolj za imidž benda. Založba po navadi objavlja samo stvari, ki jih je sama 
izdala in na ta način tudi dobiva denar od ogledov. Mislim, da založbe pri nas ne vplivajo kaj 
dosti na imidž umetnikov. Za to naj bi skrbel predvsem njihov menedžment ali oni sami. Žal 
ni ene založbe, za katero bi lahko 100% rekel, da z bendom sodeluje na takšnem nivoju, da bi 
bilo res prepričljivo. Dosti jih opravlja svojo vlogo in pridejo do neke stopnje, do katere tudi 
pričakuješ, da bo popeljala artista, ni pa ene založbe, ki bi se toliko evalvirala, da bi z bendom 
zgradila celotno idejo, večletne strategije okoli izidov, bendove kariere.... Tega bolj ni. Če že, 
v bolj mainstreamovskih scenah, ki pa pri nas tudi niso na tako visokem nivoju.  
MENT pa je recimo sam po sebi brend. Koliko se pri MENTu uporablja t.i. data 
marketing, torej spremljanje statistike za reguliranje promocije, oblikovanje strategij, 
usmerjanje marketinga, …  
Do neke mere se. Že iz Facebooka lahko razbereš, kdo približno je publika, koliko so stari, s 
kje prihajajo. Glede na to gradimo fokuse dogodkov. Usmeri te, kako komunicirati z 
občinstvom, raziščeš njihove interese, da veš, kako jih nagovarjati. Več od tega pa ne iščemo. 
Na kakšen način pa MENT sodeluje s slovenskimi založbami? 
Tiste založbe, ki jih MENT zanima, nas občasno kontaktirajo s kakšno idejo, katerega artista 
bi predstavili na MENTu. Z nekaj založbami smo že naredili večerni program, točno s 
Kamizdat in z rx:tx, pa tudi z Beton Records za njihovo kompilacijo. Spremljamo, kaj te 
založbe počnejo, kaj izdajajo in razmišljamo, kako lahko to podpremo. Se mi pa zdi, da 
nobena založba nima čisto razdelane vizije, kaj bi počela z MENTom. Založniki so sicer 
prisotni in se udeležijo festival, nisem pa opazil, da bi kdo imela neko širšo vizijo oz. 
strategijo, kaj bi na tem dogodku velikega naredil za svojo založbo ali svoje artiste. 
MENT je v veliki meri mednarodno naravnan. Se ti zdi, da imajo tudi založbe v 
Sloveniji izdelano mednarodno vizijo? 
Ne. Pogosto nimajo niti narodne. Danes se zdi, da je zelo enostavno komunicirati s svetom in 
vsaka založba ima gotovo nekaj sledilcev tudi iz tujine, ampak se mi ne zdi, da bi nekdo zelo 
resno delal na tem. Morda se mednarodno naravnajo zgolj za posamezen izid ali bend. 
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Recimo Moonlee-Repetitor zgodba, rx:tx je nekaj sodeloval s tujo PR agencijo, to je pa tudi 
največ, kar se mi zdi, da so založbe zaenkrat naredile. Nisem opazil, da bi bila kakšna naša 
založba močna izven meja ali pa da bi imela kakršen koli vpliv v tujini, following, da bi 
prirejala neke večere ali karkoli podobnega. 
Koliko pa se ti zdi, da imajo PR agencije vpliv pri promociji glasbe v Sloveniji?  
PR agencija ne rabi imeti vpliva, vendar poznanstvo. Znati mora pravi produkt pripeljati do 
pravih odjemalcev oz. strank. Dobra PR agencija sodeluje z različnimi ljudmi, predvsem 
posamezniki, ki novico pz. zgodbo prenesejo dalje. Sicer imamo eno PR agencijo, Glasilko, 
ampak gre tu predvsem za PR posameznike. Za te stvari, ki jih počnejo, očitno solidno 
opravljajo svoje delo, drugače jih nihče ne bi niti najel. So pa dostikrat založbe tudi PR 
agencije oz. piarovci.  
Bi še karkoli rad izpostavil glede založništva v Sloveniji? 
Marketinška zavest v slovenskih založbah se mi v večini primerov zdi šibka. Predvsem pa 
ima kratek časovni domet, kar se mi zdi zelo škoda. Ni dolgoročnih strategij. Ko založba izda 
album, ta zgodba lahko traja nekaj deset let. Škoda je, da bi po tem, ko narediš prvo 
promocijsko rundo neke plate, nehal delat za to plato. Zato se mi zdi pomembno, da založba 
pazi na svoj katalog in izdaja stvari, ki imajo dolgoročni potencial. Tudi dolgoročne vizije 
pogrešam. Za to so pri večini predvsem manjših založb kriva javna financiranja ministrstev in 
občin, ki v določenih rokih zahtevajo določene stvari. Zgodi se to, da vse vizije ratajo 
kratkoročne v smislu, da založbe izpolnjujejo določeno kvoto izidov v enem letu in potem 
laufajo. Namesto, da bi bil album 100% pripravljen, da bi bil izdelek doma za promocijski 
koncert in da bi se lahko konkretno izdelala strategija, se pač hiti čez to, naredi na pol in 
potem se takoj naprej hiti na drugi izid. Ampak to je potem realnost tega, da je še vedno tako 
malo financ prisotnih, da so te javne finance praktično nujno potrebne, da založbe sploh 
funkcionirajo in izdajajo glasbo. 
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Priloga A.8 
Intervjuvanec 8: predstavnik Slovenskega glasbenoinformacijskega centra (SIGIC) 
Ljubljana, 28. 8. 2018 
Kako bi splošno opisal funkcije glasbenih založb znotraj glasbene industrije danes? 
Torej kako zaznavaš njihovo vlogo, pa če bi izhajala predvsem iz primerjave 
tradicionalnih in modernih poslovnih modelov. 
Kot prvo, to ni čisto moje področje. Kot drugo, kar itak vsi vemo, razen teh večjih majorjev, 
ki so “pohopsali” vse, kar je bilo, je znotraj nekega širšega polja glasbene industrije zelo 
težko govoriti o nekih močnih igralcih. Tak je moj občutek. Zaznavam kup založb pri 
muzikah, ki so meni blizu… Recimo konstantno berem The Wire magazin, sledim stvarem, ki 
so tam in vidim, da so določene založbe zelo močno prezentirane, ampak gre za precej 
specifične muzike, kot je tudi sama ta revija tja usmerjena. Menim, da je nek splošen trend šel 
v smer centralizacije. Torej da imamo te tri majorje, ki obvladujejo glasbeni trg kot tak. 
Potem je pa verjetno še dosti takih, ki pa so vendarle močni artisti, ki pa, da jih ta industrija ne 
požre preveč, ustanavljajo svoje založbe. Moj občutek je tak, da vedno več tudi svetovno 
uveljavljenih artistov je poštekalo, da si stvari lahko bistveno bolje postavijo, če delajo sami 
sebi v prid. Če Jay-Z na koncu naredi celo svoj streaming service, potem vidiš, da tudi oni 
štekajo, da nima več smisla vztrajati pri teh ustaljenih konceptih. 
In kako bi opisal glavne dejavnosti glasbenih založb danes? Zakaj jih še mamo? 
Pomoje je to še vedno fokus v sami izdaji albumov in v končni fazi, če pogledamo v 
svetovnih merilih, se ti vendarle še obrne nekaj denarja oz. predvsem se mi zdi, da je s 
pojavom novih tehnologij streaminga tu zopet ratal nek velik keš v igri. Zanimivi podatki so, 
kako Billboard danes beleži prodajo albumov… Nekje sem bral, da 150.000 streamov enega 
komada recimo tretirajo kot en izvod prodanega albuma. Preko streaming se mi zdi, da se res 
pretoči nenormalno veliko muzike… Konec koncev to potem vpliva tudi na sam format 
albuma. Danes imajo albumi tudi po 25 komadov, se pravi so ful ogromni napram nekemu 
normalnemu formatu CD-ja, kjer je recimo 10-12 komadov. Ful muzike se da na album, ki to 
sploh ni, ker se vsa preračunavanja danes gledajo po posameznih komadih. Torej Billboard 
zaznava večje število prodanih albumov, kot jih je. Dejansko fizičnih izdaj pa se mi zdi, da je 
malo. Tudi v primeru večjih artistov, kjer pri streamingu govorimo v milijonih, pri fizičnih pa 
mislim, da ne… 
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Pa se ti potem zdi sploh še smiselno izdajati fizične kopije? 
Če pogledava samo produkcijo, se mi zdi, da fizična izdaja spet ni tok ogromen strošek v 
primerjavi s stroškom produkcije. Se pravi, zdi se mi, da če spraviš album do točke, da ga 
posnameš, ti sama fizična izdaja ne predstavlja tako hudega stroška, da to ne bi naredil, sploh 
če določeni odjemalci tega še obstajajo. Sploh če gledamo to s perspektive porasta vinila, kot 
nekega starega trenda, ki se očitno tudi, vsaj koliko spremljam, splača. Samo tu ne govoriva 
za Slovenijo, ampak bolj splošno. Tudi ko hodim po mestu, vidim, da record stores še 
obstajajo, takšni in drugačni… Samo s tega vidika se mi to zdi še vedno nek vzdržen model.  
Kako pomemben se ti pri tem zdi marketing za glasbene založbe?  
V končni fazi se mi zdi, da je nek dohodek založbe vseeno odvisen od prodaje. Po navadi so 
tudi takšni deali čisto specifični od založbe do založbe, čeprav neka osnovna pravila verjetno 
obstajajo. Na kak način se potem razmerje med artistom in založbo sploh ureja. Pred časom 
sem se pogovarjal s predstavnikoma Glitterbeat Records in sta mi razložila, da imajo z 
različnimi artisti različne dogovore. Včasih se založba postavi v funkcijo nekoga, ki tudi 
prispeva določen znesek k sami produkciji. Torej ne samo izdaja, ampak tudi v smislu najema 
studija in tako naprej. Ta razmerja se postavljajo čisto od primera do primera.  Tudi če gledam 
prakso teh revij ali specializiranih medijev, je očitno ta oglasni prostor, ki se trži za namen 
predstavitve novih izdaj še zmeraj kar močan. Vsaj tako se meni zdi… Prezentnost založbe se 
še vedno zdi pomembna reč, v smislu, da svoje izdaje še vedno reklamirajo. Če kot primer 
vzamem The Wire, imaš založbo, ki bo konstantno promovirala nabor aktualnih plošč, 
izdanih v zadnjem letu dni. Imajo svojo stran. In teh je kar nekaj. Marketinški del je tu 
praktično ključnega pomena. 
V kaj pa bi se marketing založb po tvojem moral največ usmerjati? Je to prodaja plošč, 
sam brending založbe, brending določenih izvajalcev…? 
Meni se zdi, da so te stvari med samo kar povezane. Brending založbe je povezan s 
katalogom, ki ga založba ima. Založba bo zelo težko delala na svojem brendu, če ne bo imela 
s čim to početi, torej s samimi izvajalci. Razmerje do artista nimam občutka, da bi se založba 
s samim artistom blazno ukvarjala, v smislu njegovega brendiranja. To je moj občutek. 
Menim, da je cover oz. podoba samega albuma večji marketinški potencial kot pa bend kot 
tak. To je samo moj pogled na zadevo. Menim, da je končni produkt predvsem ta, s katerim 
gre založba na prvo žogo v segment marketinga. 
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Če se osredotočiva na slovenski trg… Kako bi primerjal vlogo glasbenih založb doma in 
v tujini? 
Jaz mislim, da je v Sloveniji predvsem problematično to, da založba praktično skoraj ni več 
založba. Njena funkcija je v večji meri osredotočena na “know-how” v smislu neke 
administracije in podobnega. Tu lahko gledava prakso založbe Celinka. Janez Dovč in ekipa, 
kar svojemu izvajalcu zrihtajo je, da mu pač uredijo vse stvari okoli papirjev, SAZAS-ov, 
IPF-ov in podobno, če je artist neumen, se mu usedejo še na kakšne pravice oz. kolikor mi je 
znano, je sama produkcija (stroškovnik) še vedno vezan na same izvajalce. Torej posredno ali 
neposredno v smislu odkupa. Ved, da je recimo praksa ZKP RTV Slovenija, da ti od njih 
odkupiš svoj album. To je nekako praksa mnogokatere domače založbe. Tu pa se potem 
zadeva skoraj konča. Potem obstajajo še neki bonbončki, ki jih založbe ponudijo… Recimo 
ZKP ti reče, da imajo dober komunikacijski kanal skozi RTV, kar pomeni, da lahko 
omogočijo dodatno promocijo v tej obliki, kar pa se potem celo ne zgodi ali pa se zgodi v zelo 
marginalni obliki, da so potem izvajalci nezadovoljni. Celinka ti recimo omogoči en koncert 
na gradi v sklopu festivala Godi bodi, morda še kak koncert, potem pa se zadeva zopet konča.  
Zdi se mi, da je največji problem založbe v Sloveniji ta, da nihče več ne ve, kaj pomeni biti 
založba. Založniki več ne vejo, kaj sploh počnejo. Morda imajo določene kontakte, kot 
recimo z dizajnerji, razmnoževalci in tako naprej. Nekaj stvari torej naredijo namesto 
izvajalcev, to je pa tudi vse. Če recimo odpreš Facebook profil ZKP RTV, vidiš, da nimajo 
nobene zveze z družbenimi omrežji, digitalnim marketingom kot takim. Ena od stvari, ki jih 
verjetno še naredijo je tudi ta, da poskrbijo za upload na streaming service, od česar potem 
tudi nekaj poberejo; ostane jim določen procent. Ne vem, če lahko to rečem čisto za vse 
domače založbe, ampak večina pa vseeno poskrbi za ta upload. Menim, da naj bi to bilo v 
domeni založb. Drugače pa razen Glitterbeata ne vidim v Sloveniji založbe, ki bi se s tem 
segmentom marketinga zares ukvarjala.  
S tem si že začel odgovor na moje naslednje vprašanje… Zanima me, če bi izpostavil 
kakšno domačo založbo kot primer dobre prakse in zakaj? Na drugi strani pa lahko 
izpostaviš, kaj se ti zdi, da na domačem založništvu še ne deluje. 
Ja, ekstremna primera sta ravno Glitterbeat in ZKP RTV. Na eni strani imaš Glitterbeat, ki 
praktično skrbi za skoraj vse segmente glasbenega posla. Skrbi za brend založbe, brend 
izdaj… Imeti štempelj Glitterbeata na svoji izdaji je velika reč. Delajo dober marketing, 
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predvsem vlagajo v marketing. Ni jim problem dati 1500 eurov za objavo v The Wire, ker pač 
vejo, da je to kanal, ki doseže njihovo ciljno publiko pri prinese nek feedback. Njihovi artisti 
so v krogi špilanja, čeprav oni ne skrbijo za to. Oni so vezani striktno na press in na label, ne 
skrbijo pa za booking. Ampak ravno zaradi moči založbe, so te bendi skos v obtoku in 
vplivajo na zunanje akterje glasbene industrije. Če izdaš ploščo pri Glitterbeatu, imaš 
garancijo, da boš dobil cel kup relevantnih recenzij, za katere bo poskrbela založba.  
Primer dobre prakse je bend Širom v Sloveniji. Preko vpliva in kontaktnov Glitterbeata, so 
dobili resnega bookerja za širši teritorij, ki ne rihta samo nekih manjših turnejih, ampak 
dejansko tudi kak večji koncert ala Roskilde festival, kjer izvajalci tudi nekaj zaslužijo.  
Pri ZKP RTV Slovenija se veliko govori o nekem monopolu oz. nelojalni konkurenci, ker gre 
za državno založbo. Trik je v tem, da ima RTV svoje studijske kapacitete, kjer izvajalci 
praktično zastonj tam snemajo, ampak do posnetkov ne moreš priti. Edini način, da jih dobiš, 
je ta, da RTV Slovenije to izda in ti, kot izvajalec, to odkupiš. In na koncu oni pridejo do 
svojega keša, ti prideš do CD-ja, that’s it. Od tu naprej se pa nihče več ne ukvarja z ničemer. 
To, da imamo v Sloveniji založbo, ki ne samo, da je država in da ima večje kapacitete, je to 
tudi založba, ki ima v svojem katalogu noro dobre stvari, vendar jih ne znajo uporabiti, 
obrniti, spromovirati. 
Zanimiv mi je tudi fenomen, da imaš v Sloveniji festivale, ki se v večini financirajo z javnimi 
sredstvi… Kar to pomeni je, da ko oni zaprosijo za denar, morajo izkazati neko aktualnost 
svojega programa, svežino, blablabla… in to rezultira v to, da praktično bendi danes izdajajo 
albume zato, da pridejo na določen festival. Sej na nek način je to splošna stvar, ampak v 
nekem globalnem trgu govorimo o tem, da bend posname plato zato, da si organizira polletno 
turnejo. Pri nas govorimo o tem, da bend izda plato zato, da dobi en festivalski špil. In potem 
se vprašaš, čemu je izdajanje albumov v resnici namenjeno?  
Opažamo, da so tu zelo kratkoročni cilji. Kar pogrešam je več planiranja pri izdaji v času, ko 
je album še v nastajanju. Torej neke dolgoročne strategije. Ne da glasbeniki izdajo plato in 
potem ne vejo, kaj bi z njo počeli. Super bi bilo, da pridem mal na radio, da dobim kak 
intervju, ampak nič od tega ni napeljanega. Zato se mi zdi, da je dober sistem, ko se booking 
združuje z založništvom, ker se lahko za leto vnaprej dogovarjaš za določene stvari.  
Zakaj pa misliš, da je prišlo do te stagnacija v domačem založništvu? 
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Imamo napačne ljudi na napačnih mestih. Na primeru ZKP-ja recimo, so tam ljudje, ki jih 
nočejo nikjer drugje, segment ZKP-ja pa je znotraj hiše še vedno tako majhen, da je napram 
ostali produkciji nepomemben. Kar se tiče ostalega, pa mislim, da je problem, ker se 
slovenski glasbeni trg v večji meri še vedno dojema kot lokalni glasbeni trg. Distribucija je 
zelo švoh. Omejujemo se na Big Bang, Mueller, Pošto Slovenije in še tri preostale 
distribucijske mreže. Razen koncertov, kjer artisti svoja dela prodajajo sami, praktično nimajo 
možnosti stvari normalno prodajati drugje. Pa še to ne več zares od uvedbe državne blagajne. 
Za streaming se mi zdi, da večina založb, pa tudi artistov, se niti ne zaveda potencialov 
takšnih platform in ne vejo, na kakšen način bi koristili te kanale. In pa to, da v bistvu veliko 
večjih založnikov oz. teh, ki so bili v preteklosti močni so danes samo še trgovci. Če se 
založba že ukvarja s streamingom, jih skrbi predvsem to, koliko centov na dan bo kapnilo na 
račun kataloga, ki ga predstavljajo za majorje in koliko izdaj major založb bodo prodali v Big 
Bangu, če jih bodo… V tem smislu sploh več niso založniki, ampak trgovci na debelo.  
Kaj pa alternativnejše, manjše založbe? 
Pomojem je tudi tu v veliki meri skrb za neke formalnosti. Niti ne računajo na to, da bi album 
izdaja bila nekaj, kar bi bilo nenazadnje dobičkonosnega. Zelo veliko manjših založb je tako 
ali drugače pripeto na sredstva Ministrstva za kulturo. V okviru javnih programov, ki jih 
ministrstvo financira so recimo založbe kot so rx:tx, Kapa Records, mogoče RŠ in tudi 
Celinka… Zdi se mi, da ta ideja “dejmo mi izdat album, zato, da bomo tudi kaj zaslužili” je 
praktično zelo malo prisotna pri naših založnikih. Zanimivo mi je bilo, ko so enkrat Luko 
Prinčiča iz založbe Kamizdat intervjuirali na Radiu Študent v sklop Treska in ga vprašali, 
kam lahko on kot založnik artistu ponudi, je bilo rečeno v smislu “mi ustvarjamo nek katalog 
in arhiv”. Kar je v bistvu tudi nek segment, ampak ti boš verjetno tu od izdaj verjetno bolj 
malo imel. Na dolgi rok je dobro biti del kataloga neke založbe, ki je sama toliko močna, da 
že s tem, da si ti del nje, si nekako ohranjen v zgodovinskem spominu. Za aktualni čas ti pa to 
ne koristi kaj dosti. 
Torej se ti zdi, da tudi alternativnejše založbe ne vlagajo zares v marketing? 
Js mislim, da ne. Kvečjemu bolj posredno… Če pogledamo prakse Kapa Records in Gala 
hale, da se nekako poveže segmente bookinga z založništvom in podobno. Kar je precej kul 
ideja… Če izdaš plato, računaš, da boš verjetno največ albumov prodal na koncertih ali pa da 
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bo plata konec koncev vstop na neka prizorišča. Z aktualnim albumom lažje prideš do 
določenih koncertov in tam to prodajaš.  
Mislim, da ena redkih res uspešnih zgodb na področju neodvisnega založništva je zame 
navezava založbe rx:tx in benda Matter. To se mi zdi v slovenskem prostoru eden boljšim 
primerov, kako narediti privlačen izdelek s totalno hype bendom in konec koncev to tudi 
razprodat. Zdaj pa je vprašanje, če je bila to neka zavestna odločitev - iti v žanr, s katerim se 
rx:tx pred tem ni ukvarjal - je bil zadaj komercialni motiv, torej da se keš obrne, ali se je pač 
zgodilo … 
Pred začetkom intervjuja sva se pogovarjala o 360 dealih… Se ti zdi, da to lahko deluje 
na glasbenem trgu, kot ga imamo trenutno v Sloveniji? 
Js mislim, da je to edina rešitev. To sem recimo videl na primeru dunajske agencije Ink 
Music, ki se kot glasbena agencija ukvarja s praktično vsakim segmentom glasbenega posla. 
Od bookinga, promotorstva, PR-ja, ticketinga, publishinga… Torej vse, da je stvar potem 
vzdržna za nek širši sistem. Tega je v Sloveniji zelo malo. Ne poznam nobene založbe, ki bi 
se pri nas celostno ukvarjala s kariero glasbenikov. Morda je Mirkich z Moonlee Records 
temu še najbližje. 
Zanimivo mi je bilo na zadnjem festivalu MENT, kjer je bil Jizah iz Beton Records 
udeleženec ene okrogle mize, kjer je vprašal, kdo izmed prisotnih je pravzaprav sploh 
predstavnik glasbenega posla v Sloveniji. Tam ni bilo nikogar od “večjih” slovenskih 
založnikov, nobenega ključnega playerja... Po drugi strani pa je treba reči, da se mi zdi, da v 
Sloveniji vseeno določeni artisti in določeni ljudje, ki jih spremljajo, lahko živijo od glasbe. 
Pa ne mislim samo na narodno-zabavno glasbo.  
Na eni strani imamo komercialno glasbo kot žanr, na drugi strani pa komercialna glasba kot 
poslovni model. Zakaj bi bil glasbeni profesionalec, bodisi založnik, menedžer, whatever, če 
se ukvarjam z glasbo, ki ni plačana? Nekje sem prebral misel, s katero se precej strinjam, da 
če se ukvarjaš z glasbo, ki ni plačana, potem se ne rabiš profesionalizirati… Ne rabiš založbe, 
ne rabiš menedžerja, nič ne rabiš. To naj bi bili profesionalni podpirni poklici, ki naj bi bili 
ključno povezani z dobičkom, ki ga glasba ustvarja. Po tej logiki naj bi bila vsa glasba 
komercialna, torej namenjena usktvarjanju določenega dobička. Po drugi logiki pa, če ne 
zasleduješ te logiki, pa se ti mora pojaviti vprašanje, a ti dejansko sploh ta mehanizem rabiš. 
Drugo je, če govorimo o komercialni glasbi kot neke vrste žanru. 
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Kdo pa se ti zdi, da se v Sloveniji največ ukvarja s promocijo glasbe? Kdo največ vlaga v 
marketing glasbe in na kakšen način? 
Tisti ljudje, ki se s tem preživljajo. Se pravi, tisti, ki nosijo določen riziko, ko so vložili 
določen kapital v smislu ljudi, ki jih imajo zaposleni ali neke neposredne finance, ki so jih 
vložili… Te se zavedajo, da morajo vlagati v marketing, če želijo, da se jim to povrne. To so 
predvsem koncertni organizatorji večjih dogodkov, ki niso vezani na javna sredstva, 
dogodkov, katerih najem dvorane je po navadi komercialen najem; recimo Križanke, Kino 
Šiška, Cankarjev dom, Stožice, ... Pa ne govorim o institucijah, ampak o ljudeh, ki znotraj teh 
institucij delajo koncerte. Pomoje… 
Na kakšen način zaznavaš se v Sloveniji še promovira domača glasba? Po katerih 
kanalih, na kakšne načine? 
To je pomoje spet povezano z žanri. Se pravi, ne zanima me definicija žanrov, ne zanima me 
komercialno, zanima me predvsem na kaj glasbenik oz. njegov zastopnik štarta - na airplay ali 
live performance. V Sloveniji sta to po navadi dva različna spektra. Muzika, ki je po navadi 
zastopana na airplayu je po navadi muzika, ki ima zelo malo koncertov, in obratno. Torej 
glasbeniki, ki imajo veliko koncertov, pa po navadi to niso bajni honorarji, je to po navadi 
glasba, ki se vrti predvsem na RŠ-u in morda v določeni meri na Valu 202, ne najde pa drugih 
poti do airplaya. Kar se tiče zaslužka, so tu avtorske in druge pravice, ki so vezane na airplay, 
ali pa so to koncerti, ki pa pač prinesejo kok pač prinesejo. 
Se pravi promocija glasbe… Za določene bende je to še vedno radio, predvsem format 
šlagerja, ostale stvari pa mislim, da bistveno več preko socialnih omrežij in live špilov. Promo 
koncerti, predvsem za majhne honorarje ali celo zastonjski špili, samo zato, da se ima bend 
možnost pojavljat.  
Kakšno pa je SIGIC-evo povezovanje z domačimi glasbenimi založbami? 
Mi imamo toliko medijskega prostora na voljo, da lahko vsaj recenziramo te plošče in 
zanimivo je, koliko se v Sloveniji plošč izda samo s tem namenom, da se jih recenzira. 
Opažam, da ko artist izda ploščo in dobi recenzijo, je praktično opravil svoje delo. In to mi je 
blazno zanimivo… Da je cilj izdajanja plošč danes ta, da si nekje omenjen, v smislu recenzije 
ali samo informativne objave.  
Koliko se ti pa zdi, da je recenzija močna v nekem promocijskem smislu?+ 
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Potencial ima, koliko pa se dejansko izkorišča, pa vprašanje. Marsikomu je recenzija 
pomembna zato, da jo bo predložil ob vlogi na Ministrstvu za kulturo, ko bo zaprosil za status 
kulturnika ali da bo imel za izkaz, podlago… Ne samo recenzija plate, ampak tudi koncertov, 
intervjujev, kakršno koli medijsko pojavo… Mi se pri SIGIC-u zavedamo tega, da smo eni 
redkih, ki še imamo to možnost početi in da imamo precej pritiska po tej plati. Mi 
prvenstveno nismo medij, vendar smo dali Odzven v ospredje, ker smo opazili, da potreba po 
tem obstaja. Pa tudi pokrivamo precej specifičen spekter, sploh če govoriva o resni glasbi, 
jazzu … 
Kakšno pa je tvoje mnenje o slovenskem medijskem prostoru, namenjenem popularni 
glasbi? 
Problem, ki ga js vidim, je v tem, da medijski prostor v globalu - ta, ki zajema neko najširšo 
populacijo - se bolj ali manj ukvarja z estrado. Niti ne s popularno glasbo. Klasični glasbeniki 
imajo nek predsodek, da ima popularna glasbe ful nekega medijskega prostora, pa to ni čisto 
res…. Tisti, ki se večinoma pojavljajo v medijih, je esktrada, ta pa se od ostalih loči predvsem 
po tem, da tisto, kar je prezentirana v medijih, niti ni povezano z muziko. Je pa še vedno način 
promocije, samo ne muzike. 
